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I. Einleitung 
A. Ausgangsuberlegungen 
Das Phiinomen von Agglomerationstendenzen von Geschiiftsstatten des 
Einzelhandels ist so alt wie der Handel selbst, neu hingegen sind die Aus­
gestaltungsfonnen. Insbesondere europiiische SHidte sind gepragt durch so ge­
nannte gewachsene Einzelhandelsagglomerationen (EinkaufsstraBen, Handels­
cluster in zentralen Lagen), doch setzen sich seit 30 Jahren zunehmend kilnst­
liche Agglomerationstypen durch (Einkaufszentren, Fachmarktzentren oder 
Factory Outlet Center). Dieser nachhaltige Trend ist einerseits durch die stei­
gende Anzahl wie auch die immer groBer werdenden Marktanteile dieser 
dokumentiert. Das wohl erfolgreichste Konzept von kiinstlichen oder geplan-
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ten Agglomerationen ist das Einkaufszentrum (EKZ). Dieser aus dem US-ame­
rikanischen Raum stammende Agglomerationstyp penetriert den europiiischen 
Einzelhandelsmarkt seit den 50er Jahren. Die deutschsprachige wie die inter­
nationale wissenschaftliche Literatur widmet sich diesem Agglomerations­
phanomen immer starker, bellisst jedoch Abgrenzungs- und Definitionsver­
suche auf einem pragmatischen Niveau. Anders ausgedruckt, es finden sich 
einige Typologisierungsversuche, welche zumeist objektive MessgroBen oder 
unscharfe Qualitatsmerkmale anwenden. Die einschlagige Literatur lasst hin­
gegen eine eindeutige Klassifikation vermissen. Es wird nicht gekllirt, was im 
eigentlichen Sinne zwischen einem EKZ und anderen Betriebstypen oder 
Agglomerationsfomlaten trennscharf unterscheiden lasst. Insbesondere bleiben 
sog Agglomerationseffekte kaum mit einbezogen, die aus dem systemischen 
Charakter von solchen zentral geplanten und gefUhrten Agglomerationstypen 
entstehen. Ais Konsequenz daraus lasst sich erkennen, dass als EKZ das ver­
standen wird, was im Zentrum der Auseinandersetzung fokussiert wird und 
entsprechend je nach Perspektive nicht immer nachvollziehbar gesehen werden 
will. Die realtypische Vielfalt der Ausgestaltungsfonnen von Agglomerationen 
kann als Grund dafUr gesehen werden, warum eine idealtypische Kennzeich­
nung im Sinne einer Klassifikation bislang vennisst wird. Dieser fahrliissige 
Umgang mit der klaren Bestimmtheit des zu untersuchenden Phanomens in der 
Forschung aber auch in der Praxis legt die Notwendigkeit nahe, eine definito­
rische Abgrenzung herzuleiten und intersubjektiv nachvollziehbar anwendbar 
zu machen. 
B. Forschungsfrage und Zielsetzung 
Die definitorische Unbestimmtheit des Phanomens EKZ stellt folgende 
Forschungsfrage in das Zentrum der Uberlegungen: 
Welche Charakteristika klassifizieren ein EKZ trennscharf im Vergleich 
zu anderen Agglomerationsfonnaten und Betriebstypen des Handels? 
Zum Verstandnis der Forschungsfrage gilt es, vor allem den Begriff der 
Klassifikation herauszugreifen. Hierzu werden die AusfUhrungen von Heine­
mann (1989) herangezogen: Von einer Klassifikation - im Gegensatz zu einer 
Typologisierung - spricht man. wenn ein Untersuchungsobjekt nach einem 
(= einstufige Klassifikation) oder mehreren Merkmalen (= mehrstufige Klassi­
fikation; Nacheinanderschalten von Merkmalen) gegliedert wird. Hierbei ist 
eine angewandte Eigenschaft entweder fUr ein Objekt zutreffend oder 
wodurch eine Klassifikation eine zwingende Einordnung erfordert. 1m Gegen­
satz dazu gilt als Typologie, wenn die Auspragungen von Merkmalen kombi­
niert werden, wobei diese Auspragungen veranderlich sind. Eine Typologi­
sierung trim keine zwingende, sondern eine naherungsweise, veranderliche 
Gliederung. Ais Resultal der Beantwortung der Forschungsfrage wird eben 
dem EKZ eine Agglomerationsklasse basierend auf unveranderlichen Merk­
malen zugeordnet, womit eine eindeutige Zuordnung geschaffen ist. 
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Zur Beantwortung der Forschungsfrage werden folgende Ziele definiert: 
- Aufarbeitung des Stands der Forschung im Bereich der begrifflichen Aus­
einandersetzung mit Einkaufszentren 
- Bestandsaufnahme und Diskussion von Begriffsindikatoren aus der Lite­
ratur 
- Identifikation von Klassifikationskriterien 
- Charakterisierung und empirische Evaluierung von Klassifikationskrite­
rien, insb Agglomerationseffekten 
- Erarbeitung einer klassifikationsahnlichen Begriffsbestimmung fiir das 
Phanomen EKZ 
Da es sich bei den gegenstandlichen Auseinandersetzungen nicht urn rein 
nomologische Auseinandersetzungen handelt, wird in weiterer Folge auf die 
einzelnen methodischen Bausteine eingegangen. 
c. Methodische Vorgehensweise 
Die Beantwortung der Forschungsfrage baut auf mehreren Erkenntnis ge­
winnenden Argumentationsstufen auf. Dabei werden mehrere Forschungs­
zugange angewandt, urn die zu erarbeitende Kemerkenntnis in Form einer 
Begriffsdefinition mehrfach zu stiitzen. Grundsatzlich kann ein solcher Multi­
Methoden-Zutritt als Triangulationsansatz gewertet werden. Triangulation 
stellt eine Kombination von unterschiedlichen Methoden zur Erforschung ein 
und desselben Phanomens dar (vgl Denzin, 1978,291). Dies hat den Vorteil, 
dass die Forschungsergebnisse mehrfach bestatigt bzw verworfen werden kon­
nen, sodass dadurch neue Wege zur Kreation neuer kombinierter Forschungs­
methoden geebnet werden und so oft unberiicksichtigte Bereiche von zB 
Agglomerationsphanomenen erforscht werden (vgl Jick, 1979,608 ft). Weiters 
erscheint der kombinierte Einsatz von unterschiedlichen (empirischen) For­
schungsmethoden gegeniiber einem Mono-Methoden-Zutritt als taugliches 
Mittel, da die jeweiligen Schwachen der einzelnen Methodenbausteine die Er­
kenntnisse nicht so stark negativ beeinflussen (Mentzer/Flint, 1997,213). 
Die einzelnen methodischen Bausteine vor dem Hintergrund des For­
schungsphanomens konnen aus Abbildung 1 ersehen werden: 
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Tertiarstatistische 
Klassifikationsevaluierung 
Primarstatistische Identifikation von Primarstatistische/I~

.gglomerationsevaluierung Klassifikations- Agglomerationsevaluierung au 




Abbi/dung 1: Angewandter Triangulationsansatz 
Methode I: Tertiiirstatistische Klassifikationsevaluierung 
1m Rahmen dieses ersten Bausteins erfolgt eine tiefgehende Evaluierung 
von in der Literatur zu identifizierenden bzw moglichen Klassifikationsmerk­
malen. Diese werden auf Tauglichkeit fUr eine trennscharfe Definition fiir das 
Ph an omen EKZ hin diskutiert. 
Methode II: Primiirstatistische Agglomerationsevaluienmg aus 
Kundenperspektive 
Darauf aufbauend erfolgt eine primarstatistische Fundierung der Opera­
tionalisierung und Messung der Klassifikationsmerkmale aus Kundensicht. 
Hierzu dienen mehrere Studien, die zum Zwecke der Argumentationsfundie­
rung durchgefiihrt wurden. 
Methode III: Primiirstatistische Agglomerationsevaluierung aus 
Bestandnehmerperspektive 
Erganzend zu Baustein II werden vergleichend Bestandnehmer hinsicht­
lich der Agglomerationswirkung (Agglomerationseffekte) vor dem Hinter­
grund der evaluierten Merkmale befragt. Dies vervollstandigt und komplemen­
tiert das realtypische Vorhandensein bzw die Wirkung des Phanomens EKZ. 
Methode IV: Sekundiirstatistische Agglomerationswirkungsanalyse 
1m Rahmen dieses methodischen Bausteins erfolgt ein Beleg fiir das Vor­
handensein von Agglomerationseffekten fiir ausgewahlte Bestandnehmer. 
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II. Identifikation von Klassifikationsmerkmalen 
Der gegensUindliche Abschnitt reprasentiert eine Bestandsaufnahme der 
verwendeten Begrifflichkeiten im Bereich der Agglomerationsforschung im 
national en und intemationalen Kontext. 
A. Entstehungsgriinde fUr Agglomerationen 
Die Grundidee, Geschafte an einem bestimmten Platz zu sammeln, 
stammt keinesfalls aus dem vorigen lahrhundert. Ahnlichkeiten finden sich zB 
bereits im romischen Forum, auf dem orientalischen Bazar oder dem 
mittelalterlichen Marktplatz. Diese Ahnlichkeiten sind funktionell zu sehen, 
denn schon damals waren die Konzentration an verkehrsgilnstigen Standorten 
und eine iibergeordnete wirtschaftliche Fiihrung durch den Staat das Haupt­
augenmerk (vgl Eisenberger/Hodl, 2004, 3). 
1907 wurde in Baltimore die erste einem modemen EKZI) ahnliche 
Agglomeration gegrundet (vgl Jaeck, 1979, II) und in den 50er lahren exis­
tierten schon mehr als 30.000 EKZ in Nordamerika (vgl Eisenberger/Hodl, 
2004,4). Wie man bereits in dieser historischen Bestandsaufnahme erkennen 
kann, sind Handelsagglomerationen einerseits durch die Wilnsche und Be­
diirfnisse der Kunden und andererseits als Mittel zur Attraktivitatssteigerung 
von regionalen Bereichen entstanden. 
Laut Staudacher (1991, 182 ff) ist das primare Ziel von Handelsagglome­
rationen eine Erhohung der Attraktivitat eines regionalen Bereichs, wodurch es 
zur VergroBerung des Einzugsgebietes kommt, was wiederum zu einer 
Umsatz- bzw Absatzsteigerung fUhren soil. Aufgrund dessen unterscheidet 
Staudacher (1991, 182 ff) vier Entstehungsgrunde: 
- Eine Agglomeration entsteht, weil diese eine optimale raumliche Voraus­
setzung fUr deren Versorgungssysteme darstellt, wobei jeweils geklart 
werden muss, wie sich die Betriebe im Raum anordnen, urn eine optima Ie 
Versorgung zu ermoglichen. 
- Agglomerationen konnen sich auch aufgrund des Assoziationsprinzips er­
geben, d.h. es entstehen Vorteile fur die Aggiomerationsmitglieder wegen 
der raumlichen Nahe zueinander. Durch diese raumliche Ballung entste­
hen vorteilhafte Bedingungen fUr die gegenseitige Kommunikation sowie 
Austauschbeziehungen. 
Ein anderer Grund fUr die Entstehung von Agglomerationen kann auch 
eine Foige von Spezialisierungsvorteilen sein. Der Integrationsgrad der 
Wirtschaft ist am Ballungsstandort wegen der Interaktionsvorteile und der 
Nutzungsdichte besonders hoch und daraus ergeben sich Vorteile fUr die 
Ausbildung von spezialisierten Wirtschaftssubjekten. 
I) In wciterer Folge wird der Anglizismus des ,Shopping-Center' mit dem deut­
schen Pendant ,Einkaufszentrum' gieichgesetzt. 
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- Des Weiteren konnen Agglomerationen aus Vorteilen der Herrschaftsaus­
iibung und der Ausniltzung von Abhangigkeiten entstehen. Abhangig­
keitstheorien beschreiben die Entstehung von Zentrum-Peripherie-Syste­
men, welche zu Herrschaftsvorteilen am Ballungsstandort und zu Depen­
denznachteilen im abhangigen Umland fUhren. 
Dariiber hinaus konnen der Literatur folgende zusatzliche Grunde fUr die 
Entstehung von EKZ entnommen werden: 
- Bevoikerungswachstum und der dam it verbundene Wohnortwechsel von 
der Innenstadt zur Vorstadt. Dies bezeichnet einen enorm gro13en Markt 
fUr EKZ am Stadtrand (vgl Jaeck, 1979,61). 
- Erweiterung des Giiterangebots durch die Umstellung auf industrielle 
Serienproduktion (vgl Rupp, 1991, 266). 
- Die Moglichkeit, den Kunden "alles unter einem Dach" anzubieten und 
gleichzeitig der Parkplatzknappheit der Innenstadt zu entkommen (vgl 
Rupp, 1991,266). 
Erhohung der Mobilitat (vgl Kloss, 1989, 19). 
Steigendes Volkseinkommen und eine ErhOhung der Massenkautkraft 
(vgl Jaeck, 1979,54). 
B. Bestandsaufnahme und Diskussion von Definitionsansatzen 
1. Handelsagglomeration 
Zum Begriff der Handelsagglomerationen und entsprechenden Synony­
men existieren in der Literatur verschiedene DefinitionsansiUze. Bar (2000) 
versteht unter Standortagglomeration die raumliche Agglomeration bezie­
hungsweise Konzentration von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben 
auf engstem Raum. Durch die Agglomeration sollen Einzugsgebiet und Ab­
satzpotential vergroBert werden. Bei der raumlichen Agglomeration wird zwi­
schen branchengleicher und branchenungleicher Agglomeration unterschieden. 
Laut Kotler/Bliemel (200 I, 1141) handelt es sich bei Handelsagglomera­
tionen urn Verbundsysteme des Einzelhandels. Der Verbund liegt in der ge­
meinsamen ortlichen Agglomeration vieler Einkaufsstatten, die nach einem 
professioneHen Konzept an die Rahmenbedingungen und Bediirfnisse der um­
Iiegenden Umgebung zugeschnitten wurden. 
Rob und Griepentrog (2004) verstehen unter Agglomeration die "mum­
liche Konzentration von Handelsuntemehmen mit Unternehmen der gleichen 
oder anderer Branchen", Oft siedeln sich beispielsweise Einzelhandelsunter­
nehmen mit unterschiedlichen Sortimenten zusammen mit Gastronomie­
betrieben, Telekommunikationsanbietem etc in unmittelbarer Nachbarschaft 
an. Durch die groBe Auswahl an Produkten und Dienstleistungen erhoht sich 
die Anziehungskraft eines Einkaufsgebietes, etwa einer FuBgangerzone. Das 
fUhrt zu mehr Kundenfrequenz und damit zu einem groBeren Absatzpotential 
fUr den Handel. 
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1m Vergleich zu Bar (2000) vertreten Falk/Wolf(1992, 261) die Auffas­
sung, dass sich im allgemeinen Sprachgebrauch - fur aile zusammengefassten 
Gruppen von Einzelhandels-, Grol3handels-, sonstigen Dienstleistungs-, Han­
dels- und Industriebetrieben - unabhangig von ihrem Standort, der Terminus 
Gewerbezentrum als tibergeordneter Begriff durchgesetzt hat. In Abbildung 2 
ist ersichtlich, wie diese Gewerbezentren unterteilt sind. 
Zusammenfassend werden Handelsagglomerationen als raumliche Kon­
zentrationen von Einzelhandels-, Dienstleistungs-, Gastronomie- und Indus­
triebetrieben, we1che sowohl fiir den Handel als auch fur die Verbraucher 
erhebliche Vorteile lief em, bezeichnet (vgl Rob/Griepentrog, 2004, 59). Die 
Vorteile fiir den Handel sind vor all em die erhohte Kundenfrequenz und das 
grol3ere Absatzpotenzial, wohingegen die Verbraucher von der erleichterten 
Markttransparenz und der raumlichen Nahe der einzelnen Anbieter profitieren 
(vgl Diller, 1992, 15; Rob/Griepentrog 2004, 59). Handelsagglomerationen 
erhohen die Anziehungskraft von ganzen Regionen, da sich oftmals so ge­
nannte Magnetbetriebe in Einkaufstral3en und -zentren ansiedeln (vgl Mitchell/ 
Kirkup, 2003, 452). 
Ober Tellober· 
lentlen 
Quelle: FalkiWolf, 1992,26 
Mittel Tellmltle Unler 
Zenlren Zeontren ~~~~~:~ 1rG~~n~~:~e 1f R;:~~~~elentren 
Abbi/dung 2: Gewerbezentreneinteilung 
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a) Gewachsene Handelsagglomeration 
Diese Handelsagglomerationen sind dadurch entstanden, dass sich Ge­
schaftsleute nach und nach nebeneinander niedergelassen haben (vgl Geml/ 
Lauer, 2004, 376). Ein weiteres Merkmal fiir gewachsene Handelsagglome­
rationen ist ihre wirtschaftliche Selbststandigkeit. Aile Mal3nahmen werden 
ausschliel3lich fur das eigene Untemehmen gesetzt, da keine Abstimmung mit 
den anderen Untemehmungen dieser Agglomeration erfolgt (vgl Eckert, 1978, 
39). Es gibt verschiedene Arten von gewachsenen EKZ (vgl Pepels, 2002, 





b) Geplante Handelsagglomeration 
Die Entstehung ist bei geplanten Agglomerationen ebenfalls ein signifi­
kantes Merkmal, allerdings entstehen diese kiinstlich, also durch einen Eigen­
mmer oder Trager einheitlich geplant (vgl Geml/Lauer, 2004, 376). Der Eigen­
mmer dieser Agglomeration trifft aile zentralen Entscheidungen und tiber­
nimmt die Ftihrung, Organisation und Kontrolle. Einen weiteren Unterschied 
zu den gewachsenen EKZ stellt die wirtschaftliche Abhangigkeit dar, die be­
reits durch die Mitgliedschaft in dem Zentrum deutlich wird (vgl Eckert, 1978, 
50 t). Da sich in einem Shopping Center unterschiedliche Einzelhandelsunter­
nehmen niederlassen, bedarf es einer vertraglichen Vereinbarung tiber archi­
tektonische Gestaltung, sowie einer Koordination von gemeinschaftlichen Auf­
gaben und Pflichten. Dadurch wird ein geschlossenes iiul3eres Erscheinungs­
bild gewahrleistet (vgl Bruhn/Homburg, 2004, 206). Zusatzlich zu dem Er­
scheinungsbild ist auch das Dach-Marketing einheitlich gestaltet (vgl Geml/ 
Lauer, 2004, 376). Nicht nur auf der "griinen Wiese", sondem auch in den 
Innenstadten, wurde nach neuen interessanten Losungen gesucht, urn auf die 
Individualisierung der Konsumenten eingehen zu konnen. Gerade in den 90er 
lahren haben sich neue Typen und Erscheinungsformen von EKZ, wie zB 
Urban Entertainment Center, Factory Outlet Center, Power Center oder Passa­
gen entwickelt (vgl Falk, 1999, 1086 t). 
c) Branchengleiche Handelsagglomeration 
Bei der branchengleichen Agglomeration werden nur Waren einer be­
stimmten Bedarfsgruppe angeboten, beispielsweise Mobel und Einrichtungs­
gegenstande (vgl Falk/Wo/f, 1992, 38 t). Sie vereinigt meistens viele kleine, 
dafur aber sehr spezialisierte Geschafte. Das Hauptaugenmerk dieser Ge­
schafte liegt in einer hohen Qualitat an Service, Bedienung und Beratung (vgl 
Falk/Wo/f, 1992, 38 t). Die branchengleiche Agglomeration befindet sich 
meistens abseits bester Standortlagen, weil sie ohne Massenpublikum aus­
kommt und gezielt von ihrem Stammpublikum aufgesucht wird (vgl Falk/ 
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Wolf, 1992, 38 f). Eine zusatzliche Attraktivitatssteigerung wird durch eine 
gezielte Differenzierung yom gangigen Sortiment erzielt, indem ein aus­
erlesenes, modisch akzentuiertes Angebot bereitgestellt wird (vgl FalkiWolf, 
1992,38 f). 
d) Branchenungleiche beziehungsweise brancheniibergreifende 
Handelsagglomeration 
Bei der branchenungleichen Agglomeration werden dem Kaufer nahezu 
aile Bedarfsdeckungsmoglichkeiten angeboten, Produkte des taglichen, perio­
dischen und des seltenen Bedarfs (vgl FalkiWolf, 1992, 38 f). Oehme spricht 
von branchenilbergreitbnden beziehungsweise branchenungleichen Agglome­
rationen, wenn sich in der Nachbarschaft eines Standortes bereits mehrere 
Einzelhandelsunternehmen anderer Branchen und zusatzlich Dienstleistungs­
unternehmen niedergelassen haben (vgl Oehme, 2001, 114). GroBbetriebe des 
Einzelhandels (Kauf- und Warenhiiuser), Kleinbetriebe (Fachgeschiifte), Dis­
counter und Verbrauchermarkte (SB-Warenhauser) sind Betriebsformen, die in 
ihr zu finden sind (vgl Falk/Wolf, 1992, 38 f). Das Sortiment geht bei dieser 
Art von Agglomeration in die Breite und Tiefe, was wiederum die Attraktivitat 
steigert (vgl Falk/Wolf, 1992, 38 f). 
2. Einkaufszentren 
Eine weit verb reitete Definition von Einkaufszentren Shopping Cen­
tern) stammt von dem Urban Land Institute in Washington. Diese Definition 
wird auch yom International Council of Shopping-Centers in New York ver­
wendet (vgl Falk, 1998, 15). Danach ist ein EKZ "eine Gruppe von Einzel­
handels- und Gewerbebetrieben, die als einheitliches Eigentum geplant, ent­
wickeIt und verwaltet wird, mit der Moglichkeit am Ort zu parken ... die zwei 
wichtigsten Formen sind das EKZ und EinkaufsstraBen" (vgl Falk, 1999, 
1083). 
Bmhn und Homburg (2004, 206) definieren EKZ als geplante bezie­
hungsweise auch in Zentrumslage gewachsene Agglomerationen von Ein­
zelhandels- und/oder Dienstleistungsbetrieben. Bei geplanten wird oft die 
"griine Wiese" als Standort gewahlt, da sie ilber eine gilnstige Verkehrs­
anbindung verfilgen und gute Parkmoglichkeiten bieten. 
Der Ausschuss filr Definitionen zu Handel und Distribution (2006 - Ka­
talog E, hrsgg vom Bundesministerium filr Wirtschaft und Technologie und 
dem Institut filr Handelsforschung zu Koln) liefert eine differenzierte 
Definition filr EKZ (Shopping Center), die tiber folgende gebrauchliche Be­
griffsbestimmung hinausgeht: "Ein Einkaufszentrum ist ein einheitlich geplan­
tes und errichtetes Ensemble einer groBeren Zahl von Einzelhandels- und kon­
sumentenorientierten Dienstleistungsbetrieben mit einer Mindestzahl von un­
terschiedlichen Betrieben" (vgl Schwarzenecker, 1998,26). 
Laut Katalog E ist ein EKZ (engl Shopping-Center, auch als Mall be­
zeichnet) " ... eine im Zeitablauf gewachsene oder als Einheit geplante An­
sammlung von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben, die als zusam­
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mengehOrig empfunden werden. Diese als Einheit geplanten Einkaufszentren 
konnen in Wohn-, Gewerbe- oder Mischgebieten oder am Rande und auJ3er­
halb von Wohngebieten bzw an sonstigen Standorten errichtet sein .... Ein­
heitlich geplante Einkaufszentren mit Schaffung eigener Frequenz und starker 
Autokundenorientierung in nicht innerstadtischen Standorten weisen eine 
breite Mischung von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben ( ...) auf. Die 
Eigentiimer und Trager geplanter Einkaufszentren sind bestrebt, das auBere 
Erscheinungsbild (Corporate Design) und die Marketingstrategie ( ... ) durch 
ein zentrales Management (Center Management) zu gestalten, dem folgende 
Aufgaben obliegen: 
die Auswahl von Einzelhandels- und Dienstleistungsbetrieben filr das 
Zentrum, 
- die interne Standortnutzung, 
- die MarketingmaBnahmen ( ... ) filr das gesamte Zentrum ( ... ), 
die Koordination von Gemeinschaftsaufgaben (Bewachung, Reinigung, 
Pflege der AuBenanlagen) und Durchfilhrung von gemeinsamen Veran­
staltung im Zentrum, 
die Erleichterung filr den ruhenden und flieBenden Verkehr, so Park­
leitsysteme, Kurzzeitparkpliitze, StraBenentiastung vom Giiterverkehr 
durch gebUndelte Auslieferung." 
Eine osterreichspezifische Definition von EKZ beschreibt diese pragma­
tisch als einheitlich geplante und gefilhrte Objekte, die 4000 m2 vermietbare 
FUi.che haben und mindestens 20 Betriebe, davon einen Magnetbetrieb, oder 
mindestens 10 Betriebe und 2 Magnetbetriebe inkludieren (vgl Lindner, 2005, 
10). 1m Vergleich dazu zeigt die wohl bekannteste und am hiiufigsten zitierte 
anglo-amerikanische Typologisierung von Levy/Weitz (2004), wie wenig aus­
sagekr!tftig die Verwendung von quantitativen Operationalisierungskriterien 
im national en aber auch internationalen Kontext ist (vgl Tabelle 1). Solche 
Ans!ttze gehen davon aus, weiche typischen Auspriigungsformen - gesehen 
nach GroBe, Einzugsgebiet oder Anzahl der Anker-Geschiiftsstatten in einem 
Einzelhandelsmarkt beobachtbar sind, und versuchen, eine moglichst trenn­
scharfe Unterteilung ebendieser zu finden. Die aUeinige Verwendung solcher 
beobachtbarer GroBen entscheiden tatsachlich nicht, ob ein EKZ in seinen 
































































'" :a a 
..<::e .,








































































































































































































































































































































































13Handel und Marketing 
Ais erstes Resiimee aus den evaluierten Definitionsansatzen kann ge­
folgert werden, dass ein EKZ (im Sinne der Literatur bzw der praktisehen 
Perspektive) folgende Merkrnale auf sieh vereint (in Anlehnung an Eckert 
1978,53): 
Cluster von zwei oder mehreren in ihrem Marktauftritt unabhangigen 
Gesehafisstatten von Einzelhandels-, Gewerbe- undloder DienstIeistungs­
untemehmen; 
zentrale und institutionalisierte strategische und operative Administra­
tionseinheit mit vertragsgebundenem Durehgriffsreeht gegeniiber den Be­
standnehmem (institutionalisiertes Management des EKZ); 
zentrales und gesehaftsstatteniibergreifendes bzw -unabhangiges Manage­
ment (Planung, Organisation, Gestaltung, Koordination und Kontrolle) 
des EKZ (funktionales Management des EKZ). 
Eben diese generisehen Eigensehaften treffen auf andere Handelsagglo­
merationstypen wie EinkaufsstraBen und Faehmarktzentren nieht zu. Eine 
ebensolehe GegenUberstellung bietet die Tabelle 2. Hierdureh wird eine flan­
kierende, trennseharfe Abgrenzung des Begriffs EKZ geboten. 









Institutionalisiertes Immer vorhanden je nach Agglomeration Zumeist fehlend 

Agglomerations- (mit Durchgriffs- (ohne Durchgriffs- (ohne Durch-

Kriterium 
management recht) recht) griffsrechl) 
Funktionales Agglo- Immer vorhanden Zumcist aufPR-und Zumcist fehlend 
merationsmanagcment (strategisch wie VerkaufsfOrdcrungs­
auch operativ) maBnahmen (zumeist 
operativ) 





ten, Bankomaten etc ~ 
Tabelle 2: Abgrenzung von Aggiomerationsklassen 
Nicht zuletzt aufgrund dieser Gegeniiberstellung der wesentliehen Unter­
seheidungskriterien folgt die bessere Steuerbarkeit der Agglomerationsklasse 
EKZ in einem sieh sHindig verandemdem Handelsumfeld. Dies wird in wei­
terer Folge dureh die Besehreibung der Entwieklung der einzelnen Agglome­
rationsklassen jm lSsterreiehisehen Markt dokumentiert. 
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C. Empirische Eckdaten zu Aggiomeratlonen in Osterreich 
1m folgenden Kapitel wird auf die Situation der Handelsagglomerationen 
im fokussierten Einzelhandelsmarkt Osterreich eingegangen. Dabei soli ein 
Uberblick tiber Marktanteil, VerkaufsfHiche und Kaufkraftbindung der 6ster­
reichischen Handelsagglomerationen geboten werden. Anschliel3end werden 
Eckdaten der 6sterreichischen EKZ betrachtet und analysiert. 
1. Marktanteile der Handelsstandorte 
Die nachfolgende Grafik (vgl Abbildung 3) zeigt die Marktanteile der 
Handelsstandorte. Die gewachsenen Standorte (insgesamt 187, davon 97 
Cities, 23 Geschaftsstral3en und 700rtskeme) weisen einen Marktanteil von 
38% auf. Dicht gefolgt wird dieser Wert von jenem der geschaffenen Stand­







Quelle: Lindner, 2005, 9 
AMi/dung 3: Marktanteile der Handelsstandorte nach Umsatz 
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2. Anteile der Verkaufsftiichen 
Die Einkaufsstral3en weisen einen Anteil von 87,7% der gesamten Ver­
kaufsflache der osterreichischen Agglomerationen auf. Allerdings ist festzu­
stellen, dass sich EKZ dynamischer entwickeln (vgl Abbildung 6). Die Agglo­
merationsform des klassischen EKZ halt bei einem Anteil von 9, I%. In Oster­
reich gibt es lediglich drei Factory Outlet Center, weshalb diese Kategorie 
auch nur filr 0,2% der gesamten Einkaufsflache stehl. Die Fachmarktzentren 
(in dem Diagramm als FMZ bezeichnet), von welchen es in Osterreich 42 
kommen aufeinen Verkaufsflll.chenanteil von 
Folgt man dem Verkaufsflachenanteil der osterreichischen Handelsagglo­
merationen, konnte man vermuten, dass die Einkaufsstral3en in Osterreich die 
dominierende Agglomerationsform sind. ledoch haben gerade diese unter der 
Attraktivitat der EKZ in benachbarten Regionen sehr stark zu leiden. 
Quelle: KMUForschung Austria, 2005 
AMi/dung 4: Anteil der Verkaufsfliichen nach Standort 
3. Kaufkraftbindung nach Standorten 
Abbildung 5 zeigt die Kaufkraftbindung nach Standortlagen. Diese ist vor 
aHem dann interessant, wenn der Anteil der Verkaufsflache der einzelnen Han­
delsagglomerationen mit ihrer Kaufkraftbindung verglichen wird. Aul3erdem 
kann man durch den Vergleich dieser beiden Werte auf Attraktivitat und 
Handlungsbedarf der einzelnen Handelsagglomerationen schliel3en. Wird das 
in Abbildung 5 dargestellte Diagramm der Kaufkraftbindung herangezogen, so 
fallt auf, dass Einkaufsstral3en, obwohl sie tiber deutlich mehr Verkaufsflll.che 
Anteil von 32% aus, wovon sich etwa 17,7% auf die EKZ und Fachmarkt­
zentren und 14,3% auf Fachmarktagglomerationen ohne Fachmarktzentren 
(112) verteilen. Der Marktanteil der geplanten Standorte ist urn 6 Prozent­
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verfugen als EKZ (87% bei EinkaufsstraBen und 9,4% bei den klassischen 
EKZ), nur doppeJt so viel Kaufkraft binden. Daraus kann abgeleitet werden, 
dass die Attraktivitiit und die Kaufkraftbindung der EinkaufsstraBen unter den 
EKZ leiden. Bei EinkaufsstraBen besteht somit akuter Handlungsbedarf. Die 
geringe Kautkraftbindung der gewachsenen Standorte konnte mitunter durch 
schlechte Pkw-Erreichbarkeit und mangelnde Parkmoglichkeiten begriindet 
werden, denn diese beiden Faktoren bestimmen die Standortwahl maBgeblich. 
Daher kann ein Zwang zur Modemisierung verrnutet werden, urn eine 
Anniiherung an die neu geschaffenen EKZ zu erreichen. Die Wahl des Ein­
kaufsortes wird weiters durch Auswahl und Angebotskompetenz bestimmt. 
Wird die Verkaufsfliiche mit der Kautkraftbindung verglichen, kann verrnutet 
werden, dass die EKZ ein besseres oder modemeres Angebot bieten und 
















Quelle: Schober, 2006, 4 
Abbi/dung 5: Ka~fkraftbindung nach Standortlage 
4. Die Situation der osterreichischen Einkaufszentren 
In diesem Abschnitt soli auf osterreichische EKZ eingegangen werden. 
1m Vergleich zu anderen Liindem haben sich in Osterreich EKZ eher langsam 
entwickelt. Dennoch waren im Jahr 2006 163 EKZ angesiedelt. Diese gliedem 
sich in (vgl A CSC, 2006, 1): 
- 117 Einkaufszentren 
- 42 Fachmarktzentren 
- 3 Factory Outlet Center 
- 1 Sonderfall (Vienna Airport Shopping) 
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Diese 163 EKZ verfugen bei mehr als 2,7 Millionen m2 verrnietbarer 
Fliiche tiber rund 2,2 Millionen m2 Verkaufsfliiche und konnten 2005 etwa 370 




2005 rund 8,4 Milliarden Euro und wurde von ca 6.000 Betrieben mit ins­
gesamt 56.000 Mitarbeitem erzielt (vgl ACSC, 2006, 1). Der Gesamtumsatz 
aller osterreichischen EKZ entsprach rund 18,5% der einzelhandelsorientierten 
Kautkraft der Osterreicher. Die Fliichenproduktivitiit (= Bruttoumsatz je m2 
verrnietbarer Fliiche) lag 2005 im Durchschnitt bei 3.250 Euro (vgl ACSC, 
2006, 1). 
Den Einkaufszentrenkunden stehen in Osterreich 120.000 (wieder wird 
das Airport Shopping ais Sonderfall ausgeklammert) meist kostenlose Kun­
~ denparkpliitze zur Verfugung. Die DurchschnittsgroBe der osterreichischen 
EKZ Iiegt bei einer verrnietbaren Fliiche von 16.800 m2, was einer Verkaufs­
IU flliche von ca 13.400 m2, sowie rund 37 Geschiiften pro Zentrum entspricht. 
Die Schwankungsbreite der verrnietbaren Fliiche liegt zwischen 4.000 und t~- 170.000 m2 (vgl ACSC, 2006, 1). 
1m intemationalen Vergleich werden EKZ erst ab einer verrnietbaren 
Fliiche von 10.000 m2 ais solche betrachtet. Gemessen an diesen intematio­
nalen Richtlinien weist Osterreich somit 82 Einkaufs- und Fachmarktzentren 
auf (vgI A CSC, 2006, 1). 
D. Agglomerationseffekte von Einkaufszentren 
1. Allgemeine Aspekte 
Verglichen mit einzelnen Geschiiftsstiitten bieten Agglomerationen, insb 
EKZ, ein groBeres Nutzenspektrum fur Kunden, das sich aus geschiiftsstiitten­
tibergreifenden Synergien bzw durch sog Agglomerationseffekte ergibt (Ghosh, 
1986). In der Literatur wird dieses Phiinomen vor dem Hintergrund der hedo­
nistischen (kauflustorientiert) und utilitaristischen (kaufabwicklungsorientiert) 
Nutzenstifiung behandelt (insb Kim, 2002), wodurch insb dem EKZ ein eigen­
stlindiger Charakter ais Betriebstyp - lihnlich dem Waren- und Kaufhaus2) ­
zugewiesen wird. 
Ais Ausgangspunkt der Argumentation sei auf das umfangreiche Aufga­
benspektrum fur die Kunden im Rahmen des Einkaufs von Waren im statio­
niiren Einzelhandel hingewiesen (vgl Van Kenhove et ai, 1999). Solche Auf­
gaben repriisentieren Aktivitiiten wie die Suche nach Geschiiftsstiitten, Suche 
nach Produkten (Dienstleistungen) innerhalb der identifizierten Geschiifts­
stlitte, Inforrnationssuche, Auswahl von Geschiiftsstiitten und Produkten 
(Dienstleistungen), Suche nach Verkaufsberatung, Suche nach Unterhaltung 
und gastronomischen Angeboten. Diesbeztiglich schaff en EKZ fur die Kunden 
I

l; einen Mehrwert, der durch einzelne Geschliftsstlitten, die abseits einer geplan­





It 2) Beide Betriebst)pen haben in den vergangenen Iahrzehnten stark an Markt­
~ 4 	 bedeutung veri oren. In Osterreich haben diese den Wandel zu innerstlidtischen Ein­
kaufszentren vollzogen bzw sind yom Markt verschwunden. 
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Unter Beriicksichtigung der wichtigsten Publikationen zum Thema der 
Einkaufsstattenwahl und Einkaufsstattenattraktivitat werden folgende Agglo­
merationseffekte identifiziert: 
2. Rationalisierungseffekt 
Der Einkauf in einer oder mehreren Geschliftsstatten des stationaren Ein­
zelhandels fordert von den Kunden eine Ubernahme von zahlreichen logis­
tischen Tlitigkeiten (Ingene, 1984; GranzinlBahn, 1989; Granzin et ai, (997). 
Diese betreffen den Bereich der Beschaffung im Rahmen der Haus­
haltslogistik, die als Management und Durchfilhrung aller Waren und Dienst­
leistungsstrome vom Verkaufs- bzw Beschaffungsort hin zum Konsumort 
definiert werden kann (Granzinl Bahn, (989). Der Beschaffungsteil umfasst die 
Touren- bzw Transportplanung sowie Kommissionier- und Verpackungsaktivi­
taten am pas, deren Kosten (freiwillig und unbewusst) durch die Kunden 
i.ibemommen werden (Bell et ai, 1998). 1m Rahmen der Beschaffung der 
Waren in EKZ entsteht die Moglichkeit, diese logistischen Aufgaben zu biln­
deln und damit die 10gislischen Anstrengungen zu minimieren (Oppewall 
Holyoake, 2004). 1m Gegensatz zu mehreren Beschaffungsakten in voneinan­
der raumlich unabhangigen Geschaftsstatten kommt es zu einer Reduktion der 
zu erbringenden Planungs-, Transport- (jnsb Anzahl der Touren) und Kommis­
sionierleistungen und damit zu einer Minimierung der logistischen wie auch 
psychologischen (zB Stress) Kosten. Dieser Agglomerationseffekt wurde von 
zahlreichen Autoren unter dem Schlagwort "Multi-Purpose-Shopping" ein­
gehend untersucht (zB Ghosh, 1986; OppewahllHolyoake, 2004; Arentzel 
Timmermans, 2001; Bacon, 1995). U mgelegt auf generische Charakteristika 
von EKZ kann gefolgert werden, dass die Zurverfilgungstellung von Parkplat­
zen, Orientierungssystemen und der Ermoglichung einer moglichst einfachen 
Erreichbarkeit einen wesentlichen Anteil an dem Agglomerationseffekt "Ratio­
nalisierung der Einkaufsanstrengungen" (oft auch als Convenience bezeichnet) 
hat (Kim, 2002). Anders ausgedriickt, ermoglicht ein Einkauf in einem EKZ 
den Beschaffungsprozess effizienter (besseres Verhaltnis zwischen einzuset­
zenden Mitteln; Input) auf das zu erreichende Ziel (Beschaffung des richtigen 
Produkts zur Bediirfnis/Wunschbefriedigung; Output) auszurichten. 1m Ver­
gleich zu anderen Agglomerationsklassen kann dieser Effekt durch das zen­
trale strategische Management, insb durch die Planung des Zentrums, als aus­
gepragter und filr den Kunden starker Nutzen stiftend angesehen werden. 
3. AkkumulierungsetTekt 
Kunden von EKZ sind mit einem bewusst geplanten Bestandnehmermix 
entsprechend dem Bedarf des detlnierten Einzelhandelsmarkts konfrontiert. 
Dies ermoglicht es, unterschiedlichste Bedilrfnis/Wunschbilndel an einem art 
(Anm: Standort des EKZ) zu befriedigen. Vergleichsweise zum Angebot von 
einzelnen Geschaftsstatten eroffnen die akkumulierte BreHe und Tiefe der im 
EKZ angebotenen Sortimente, dem erganzenden Unterhaltungs- und gastro-
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nomischen Angebot sowie die Heterogenitat der Preis- und Qualitatsstruktur 
der unterschiedlichen (branchengleichen) Gesch§.ftsstatten so genannte ,,Akku­
mulierongseffekte" filr Kunden (Bacon, (995). Weiters entsteht durch die 
Konfrontation des Kunden mit der vielfliltigen Warenwelt der einzelnen Ge­
sohaftsstatten die filr EKZ typischen Atmosphare, die zusatzlich durch das 
Setzen von weiteren atmosphllrischen Reizen (Musik, Duft) durch das Zen­
troms-Management verstiirkt wird (zB BelJenger et ai, 1977; Alzubaidi et ai, 
1997). 
Faktor* Operationalisierun2 (Indikatoren)"" 
Distanz 
Etrekt 
(I) Das EKZ ist nahe dem Haushalt. 
(2) Das EKZ ist nahe dem Arbeitsplatz. 
Erreichbarkeit (3) Kunden ktlnncn einfach in das EKZ gelangen. 
(4) Kunden ktlnnen schnell in das EKZ geJangen. 
(5) Kunden ktlnnen problem los in das EKZ gelangen. 
Parkmoglichkeiten (6) Beim EKZ gibt es geniigend Parkplatze. 
(7) Die Parkgebilhren beim EKZ sind ak-zeptabeL 








.1Il (10) Das EKZ kann sieher von den Parkpliitzen aus erreicht ] werden.
'z:: 




 (12) Kunden ktlnnen sich 1m EKZ ungehindert bewegen. 
Bewegungsfreiheit (13) Kunden konnen sieh im sicherund schnell bewegen. 
(14) Kunden konnen sieh im EKZ gut orientieren. 
(J 5) Die Geschiifte sind iibersichtlieh angeordnet im EKZ. 
(16) Das EKZ ist seltcn uberfiillt. 

lnfrastruktur 
 (17) Es gibt genugcnd Toiletten in dem EKZ. 
(18) Das EKZ verfllgt tiber genugend Bankomaten. 
(19) Das EKZ hat ausreichend Ruhezonen. 
(20) Die Geschafte haben lange OftiJungszeitcn im EKZ. 
(21) Es ist immei' sauber im EKZ. 

Handelsmix 
 (22) Das EKZ hat viele Handelgeschafie. 
(23) Das EKZ hat eine attraktive Auswahl an 
HandeJsgeschiiften. 







(25) Es gibt ein vielfliltiges Angebot an Waren in dem 
EKZ. 
(26) Die Auswahl in den einzelnen Warenbereichen ist 
umfangreich in dem EKZ. 
(27) Kunden rmden cine umfangreiche Auswahl an 
Markenprodukten in dem EKZ. 
(28) Kunden bekorrunen alles, was das Herz begehrt, in 
dem EKZ. -'-.._---­
------------
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Preis/Qual itatsmix (29) Die Preise filr die angebotenen Waren in dem EKZ 
sind niedrig. 
(30) Das PreislLeistungsverhaltnis ist gut in dem EKZ. 
(31) Es gibt viele Preisaktionen und Sonderangebote in 
dem EKZ. 
(32) Die Oualitilt der angebotenen Waren im EKZ ist hoch. 
Personal (33) Das Personal im EKZ ist freundlich. 
(34) Das Personal im EKZ ist kompetent. ~ 
.~ (35) Das Personal 1m EKZ ist hilfsbereit. ;:; 
a Atmosphare (36) Kunden empfinden den Geruch im EKZ als nieht 
st5rend.~ « (37) Die Luft ist angcnehm im EKZ. 
(38) Die Temperatur ist angcnehm im EKZ. 
(40) 1m EKZ ist es sellen unangenehm laut. 
(41) 1m EKZ ist es angenehm hell. 
(42) Die Architektur des EKZ ist ansprechend. 
(43) 1m EKZ herrscht eine angenehme Stimmung. 
(44) Die Atmosphilre im EKZ ist angenehm. 
Handelsfremder (45) 1m EKZ gibt es ein umfangreiches Angebot an 
Bestandnehmerrnix Gastronomicbetrieben. 
(46) Das EKZ bietct ein umfangreiches Angebot an 
Unterhaltungsm(\glichkeiten.Oll 
Kundenorientierung (47) Das EKZ ist kundenorientiert. 2 
..c (48) 1m EKZ ist der Kunde K5nig . " .>! 
] 
 (49) Alles ist gut organisiert im EKZ. 
ImagelBekanntheit (50) Das EKZ ist sehr bekannt. 
(51) Das EKZ hat einen guten Ruf. 
(52) Viele Verwandte und Bekannte besuchen auch das 
EKZ. 
.....reprasentieren die am hilufigsten verwendeten Faktoren der EinkaufSstattenwahl und Ein­
kaufsstattenattraktiv itiit 

...... .Indikatoren basierend auf Alzubaidi el ai, 1997; Arentze/Timmermans, 2001; Baker, 

2002; Bearden, 1977; Bellenger el aI, 1977; Bhatnagar/Ratchford, 2003; Boots/South, 1997; 

Dellaert el aI, 1998; lngene, 1984; Prendergast el ai, 1998; Reinarlz/Kumar, 1999; Ruiz el aI, 





Tabelle 3: Operationalisierung von Agglomerationseffekten 
4. Anreicherungserrekte 
Abseits des Kemnutzens des Einkaufs bieten insb EKZ ein handelsfrem­
des Angebot an Dienstleistungen und Unterhaltungsml.iglichkeiten, die als An-/ 
Bereichung des Einkaufsaktes gesehen werden kl.innen. Dies wird vor allem 
durch Kinos, Gastronomie und Gewerbeuntemehmen erml.iglicht (Prendergast 
et ai, 1998). Weiters stellen Events wie Modeschauen, Ausstellungen oder 
andere Themenveranstaltungen, die durch das EKZ-Management organisiert 
werden, eine Erweiterung der Synergieeffekte dar (Arnold/Reynolds, 2003). 
Dies betrifft auch infrastrukturelle Serviceleistungen, wie das Gestalten von 
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Erholungszonen im Zentrums-Bereich. Hierdurch werden auch soziale Be­
dnrfnisse der Kunden befriedigt und lassen den Besuch eines EKZ zu einer 
Freizeitbeschaftigung werden (e.g. Rintamiiki et ai, 2006). Zusammengefasst 
kann zu diesem AnreicherungsetTekt gesagt werden, dass EKZ nicht nur Orte 
sind, an denen der Austausch Waren und Dienstleistungen gegen Geld erfolgt, 
sondem dass diese auch Ort der Unterhaltung, des sozialen Kontakts und der 
Erholung sind bzw gesehen werden. 
Insgesamt gilt es festzuhalten, dass im Vergleich zu einzelnen Geschafts­
stlitten ein EKZ ein heterogenes und weiter gehendes BUndel an Kunden­
bedUrfnissen befriedigt. Dies geht nicht bewusst bzw ausschliel3lich von den 
Bestandnehmem von Zentren aus, sondem entsteht aufgrund der Agglome­
ration von Untemehmen unterschiedlichster Branchen bzw wird bewusst durch 
das Zentrums-Management gestaltet. 
In diesem Zusammenhang ist auf die Tabelle 3 hinzuweisen, im Rahmen 
derer die drei Agg\omerationsetTekte basierend auf den wichtigsten Attraktivi­
tlltskriterien operationalisiert werden. Dies dient in weiterer Folge als Grund­
lage fUr die empirische Evaluierung der Agglomerationseffekte in unterschied­
lichen Shopping-Center-Typen. 
E. Zwischenresumee 
EKZ, im Vergleich zu anderen Handelsagglomerationsklassen, weisen 
spezifische und trennscharfe Charakteristika auf. Diese rekrutieren sich weni­
ger aus den beobachtbaren Grl.iBen- (FUiche, Anzahl der Geschaftsstatten etc) 
oder Strukturparameter (Lage, Art der Geschaftsstlitten), sondem aus deren 
generischen Eigenschaften, wie dem akkordierten Marktauftritt, und insb aus 
dem zentralen und geschliftsstlittenunabhangigen Management von EKZ. Die 
empirischen Eckdaten weisen auf eine zunehmende Marktbedeutung gegen­
Uber anderen Handelsagglomerationen hin. Die einhergehende steigende Kun­
denpraferenz fUr EKZ lasst auf sog Verbund-/Systemvorteile und bewusst 
generierte und gemanagte Synergien von EKZ hindeuten. Die Literatur spricht 
in diesem Fall von sog BUndelungs- oder Agglomerationseffekten, die bei 
EKZ eine idealtypische Auspragung erfahren. Diese lassen die Hypothese ent~ 
stehen, dass insb ein EKZ mehr als die Summe seiner Teile, i.e. Geschafts­
stiitten, ist. 
Es kann aus der Handelsforschungsperspektive abgeleitet werden, dass 
EKZ als eigenstandiger Betriebstyp, aber allch als Betriebsklasse gesehen wer­
den. Entsprechend reprasentieren EKZ eine evollltionare Weiterentwicklung 
der Betriebstypen Waren- und Kallfuaus. Der Unterschied liegt vor aHem im 
selbststandigen Charakter der Bestandnehmer - zumindest aus Kundensicht ­
(Anm: eigenes Ladenlayout, andere Firma, eigene Marketingziele, -strategie 
und operative MarketingmaBnahmen) und in dem unabhlingigen, geschlifts­
stllttenUbergreifenden Management, das AgglomerationsetTekte geplant und 
nachhaltig zur Steigerung der Attraktivitat des EKZ schafft und erhalt. In­
folgedessen reprlisentiert ein EKZ einen Betriebstyp (im Gegensatz Zll anderen 
Agglomerationstypen), was einer "mehrdimensionalen Kennzeichnllng der Un­
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temehmenspolitik" (Muller-Hagedorn, 1998, 31) entspricht und sich beispiels­
weise aus folgenden Merkmalen als Unterscheidungskriterien zusammensetzt 
(vgl Fa/klWolf, 1992, 19; Muller-Hagedorn, 1998, 31; Berekoven, 1995, 28; 
Pepels, 1995a, 22 ff; Pepe/s, 1995b, 101 fl): 
Sortimentscharakteristika und -politik (Breite, Tiefe) 
Preispolitik (aggressiv, reaktiv, hoch, niedrig) 
- Verkaufsflache (Vorhandensein, GroBe) 
raumliche Organisation des Absatzes (zentral, dezentral) 
- Standort des Warenangebots (ambulanter, stationarer Handel, Positionie­
rung innerhalb von Kommunen) 
Verkaufsform (Selbstbedienung, Selbstsuche, Teilbedienung, Vollbedie­
nung) 
wirtschaftlicher Betriebstrager (Handler, Produzent, Konsument) 
Belieferungspolitik (direkt, indirekt) 
Serviceumfang 
Logistikleistung 
- rechtliche Organisation 
etc. 
III. Aggiomerationseffekte aus Kundensicht 
Aufbauend auf die Diskussion der Deutung und Klassifikation des Be­
griffs EKZ werden in der Foige empirische Einblicke bezuglich der schwer 
fassbaren, aber offensichtlich vorhandenen Agglomerationseffekte geboten, 
die in EKZ vergleichsweise zu anderen Agglomerationsklassen (Einkaufs­
straBen, Fachmarktzentren) bewusster gefordert und geplant werden. Dies 
erscheint daher notwendig, da oben erwahnte Klassifikationskriterien, wie insb 
das zentrale institutionelle und funktionelle Zentrums-Management, eindeutig 
beobachtbar sind. Dieses Merkmal wurde bislang in der Diskussion weit­
gehend vernachlassigt. Es wird daher die Frage behandelt, welche Agglomera­
tionseffekte die Attraktivitat von EKZ determinieren. 
Hierzu dient die Attraktivitatsevaluierung von zwei heterogenen, aber fUr 
Osterreich typischen Erscheinungsformen von EKZ - einem supraregionalen 
und einem regionalen EKZ. Der methodische Steckbrief zu dieser empirischen 
Erhebung kann aus Tabelle 4 ersehen werden. Beide EKZ-Formen unter­
scheiden sich insbesondere aufgrund der Anzahl und der Zusammensetzung 
der Bestandnehmer bzw der angebotenen Produkt- und Dienstleistungssorti­
mente, der Flache, der angesprochenen Zielgruppenk:reise (landlich, urban) 
und des Standortes (peripher, semi-peripher). In beiden Fallen wurde das 
Klientel der EKZ tiber drei Wochen hindurch vor Ort mit den in Tabelle 3 
aufgelisteten Indikatoren fUr die Einkaufszentrenattraktivitat konfrontiert. 
Hierdurch ergibt sich eine Evaluierung der Agglomerationseffekte am jewei­
ligen Standort. Zur Unterscheidung der jeweiligen Intensitat der einzelnen 
Effekte wird in weiterer Folge die Korrelation mit der Attraktivitat des je-
Handelund 
EKZ errechnet, wobei Letzteres durch die Zufriedenheit (allgemeine 
durch die Agglomerationstreue (nachhaltige Attraktivitat) und 
die Verweilneigung (situative Attraktivitlit) gemessen wurde. Die an­
Darstellung erfolgt zuerst anhand der drei Agglomerationseffekte 
danach anhand von typischen Kaufverhaltensaspekten. 
MUndliche. persiinliche Befragung zu Beginn des 
Besuchsprozesses in EKZ 
Ediehungsinstrument Standardisierter Fragebogen mit offenen und geschlossenen 
Fragen 
Ethebungszeitraum Dezember 2006 
Erhebungsgegenstand Determinanten der Agglomerationsattraktivitlit 
Brbebungsort Regionales EKZ (25 Bestandnehmer), supra-regionales EKZ 
(>300 Bestandnehmer) 
Grundgesamtheit Aile Besucher fiber den Untersuchungszeitraum 
Stichpruhengrii1le (auswertbare n(EKZ-regional}~297; n(EKZ-supra-regional)= 1 080; 
Fragebiigen) 
Stiehprubenauswahlverfahren Zeitgesteuerte Zu fallsauswahl 
Respondenten Besucher (Klientel) der ausgewilhlten EKZ 
AussebOpfungsgrad -10% 
Auswertung SPSS 14 
Tabe/le 4: Methodischer Steckbrief Kundenevaluienmg 
1m Rahmen der Interpretation der Tabellen 4 bis 6 kann gefolgert werden, 
dass beide EKZ und dam it deren Agglomerationseffekte von deren Klientel als 
ilberaus positiv beurteilt werden. Keine der durchschnittlichen Bewertungen 
Jiegen unter der Mittelkategorie 4 der siebenstufigen Bewertungsskala. Beztig­
Hoh des Zusammenhangs (= Korrelation) mit den unterschiedlichen Attrak­
,1ivitiitsgroBen (allgemeine, nachhaltige und situative Attraktivitat) kann fest­
, gehalten werden, dass die Wirkung der einzelnen Charakterisierungsmerkmale 
unterschiedlich ist. Hieraus lasst sich folgem, dass die EKZ unterschiedlich 
attraktiv beztiglich eben dieser Merkmale auf den unterschiedlichen Stufen des 
Kaufprozesses (vor, wahrend und nach dem Kaut) sind. Die Korrelationen 
all~r Variablen, die dem Rationalisierungseffekt zugeordnet sind, erweisen 
sich als eher niedrig, wenngleich - bis auf jene der raumlichen bzw zeitlichen 
Distanz - diese hoch signifikant sind. Der Akkumulierungseffekt - dort beson­
ders der Handels-Mix und die Atmosphare - und der Anreicherungseffekt ­
dort vor aHem der gute Ruf weisen den hochsten Zusammenhang mit den 
drei Attraktivitlitsdimensionen auf. Gesamt gesehen erscheint aufgrund dieser 
Ergebnisse iiberaus evident, wie stark der geschaftsstattenubergreifende Cha­
rakter die Attraktivitat determiniert. Genau dort setzt bekanntlich in beiden 
Fallen das Zentrums-Management mit seinen strategischen wie auch opera­
tiven MaBnahmen an. 
G&5amtbe-wertung (1:'tlmme 
absotut nicht zuI7::sbmme Korrelation mit Illlgemeiner Korrela1ion mIt nachha~r Korrelation mit sttuati'Jer 
Faktor Indikator AltrakbvitAt AttraktMtal .AIIrskttYitil
a*tuIZU) 
regIOnal BUe!!:!!HlOnal resionel sUE!!!::!!Sional reSional su~a:!!Sional rei!onal su~::!'!SionaJ 
(1) [)as EKZ isl nahe diem Haushall 	 3." 3." 0.14 0.09 -0.15 
Distanz 
(2) ~ Era: ill nal1li dam Arbe!!l:!!!lZ.. 32 3.2 	 -0.11 
13l Kunden ilonnen .,I"Ifaeh '" da!!> EKZ gelangan 	 56 5.2 016 011 0.20 0.16 -010 
ErTelCtlbarkeh 	 (4\ Kur-.:Ie:n kOnnen schnell 11"1 das cKZgeklr1rJOn 5.2 5.0 017 010 0.19 015 -0.11 
IS! K.unden !lomen probtomlos in das EKZ IZ!!:I.:I~ 5.8 5.2 0.25 0.12 0.23 0.17 
(61 BeVn EKZ gibt c!! ~nQgencl P~tze 5.8 4.2 0.28 0.12 0.24 0.14 0.15 0.08 
PaltmOgtichll.etren 	 (7l Ole PorkgablJl1rQl1 beim EKZ!Iin::I akmplabol 6.7 81 0.10 -0.04 -0.15 
18) Da5 EKZ DIateII!!!!!II!"d ~ Pa....!!!!lillehluliten. 5.7 5.2 0.28 0.13 0.27 0.13 0.13 0.13 
(9) 0111 EKZ ltann eirdath von clen Padq:lla1Zwl aus errelc.hl_rdlln. 	 6.3 5.8 0.26 0.17 0.28 0.22 0.11 0.08
Erreichbalteit von den 
(10)oaIEKZkam5lChafvond8nP~IUlemlIchIMn:len. 	 8.0 5.7 0.25 0.20 0.24 022 0.10
Perllptal2en 
~11~ Das EKZ!rAm ntae:hwn dan PIII1tDIItzen aUlemlichI werden. 	 8.3 57 0.20 0.18 0.22 023 0.01 
(12) KundMI kOnnen lleh im EIQ ~o-hindllrt brlngen. 
(13) KundMI kOnnan lleh im EKZ slehllr und IChneI beweger..
OriendeNngt 
(14) KW"IdItn kOnnan leh m EKZ~lonentieren. 
B~ngatreihelt 
(15) Die GeschaftB &end (lbenilctthch angeordnelllTl EKZ. 
116~ oal EKZ IStselhln UberfOIR 
{In Es giblQllnlOlnd Toileften indllm EKZ. 
(18) Dill EKZ yGrfiigI UbBr genl:tgend Bal'lkomaJen 
Infnd,tNktUr (19) ODs EKZ I\aI' IWSI'eIchend Ruhomncn 
(20) Dio Ge5chafta haben lange ~ian im EKZ. 
1211 es 151 ilftllef SSI~r 1m EKZ 
8.4 5.4 0.29 0.26 0.32 028 0.18 0.23 
6.4 5.3 0.26 0.27 0.29 0.29 0.14 0.22 
6.3 5.3 0.31 0.21 0.36 0.26 0.19 0.15 
6.2 5.3 0.40 0.31 0.42 0.31 0.28 024 
4.3 2.8 -0.18 	 -0.19 
5.6 4.5 037 0.20 0.31 015 023 01" 
5." 4.5 021 0.16 0.31 013 017 
4.7 41 0.31 0.23 025 017 022 0.25 
5.8 6.1 0.38 0.16 045 0.18 0.20 0.09 
6.2 5.8 0.38 021 0.41 0.21 0.23 0.13 
t.gende: n(regional)-297: n(auprH8gIOl18I)-'08O: - ..RIlling.'" aner graptllsch U1Ierwuuset\ 7s1u11gen Skala: .- .Spearman's Rho (a~rund das ordlnal.n Ska,1..-ungWllw....); FetbcttnfI...,Top 5 KonwtatIonan (bel warIeQIIlcht1eil met1r) 
Il'Itetpreta!lOnshilfen: Cler Korrelationskoefl'ivonl rrU9s1 de SUlrte des Zusamntenh:Jngs ZWISChen ~n elnmlnen IIDriabIen: .Ie h6t1er dieser isI. desto sta....er ist dar ZlJSlll'\1l'l'llnt\lJl'Ig keIfI Zusammenhongl5l Qe9Dben. wenn def K~nskoelb:iel"lf ltithl ~nifikant ist 
{Ilahe'., 
Tabelle 5: Evaluierung des Rationalisierungseffekts aus Kundensicht 
GesamtbewertUng (1"'Slimme 
K.orfeIatIon mit aDgemeiner KomJIation mit nac:hhaltlger KorreIatkIn mltlftuatM!r_....... 

Fetc.lor 	 InddlabJr 8bsoIut nlc::ht zuI7-stlmme AllraktMtat 	 AttraktMtlt
absolutzLI} 
(22) Das EKl hat viele HanGelgesctlAfte 	 5.8 6.6 0.52 023 0.45 0.26 025 0.12 
Handebmlll: 	 (2S) D1118 EKZ hat eInt "b'aIIltn Aulwahl an Handellgeschlftan. 5.2 8.3 0.84 0.37 .... 0,32 .... 0.22 
r24! MenlinaelYIeM bek..annte ~Irn dam EKZ 5.1 8.5 0,51 024 0.48 0.25 0.33 0.14 
125) ~ gibt fItn Yllllllllftlgel AnyetOt an Waren in der'n EKZ. 5.6 8.3 0.53 020 .... 0,28 0.32 0,14 
(26) Ole Auswahl in den elnzeInen Waranberalchen 1St umfangreid1 in dem EKZ. 5.3 6.2 0.53 0.20 .... 0.29 0.36 0.14 
Sortlmenl ...(27) Kundert ftod8n eme 16nlangralChe AuswaN an Markenproduklen ill dam EKZ. 51 8.1 0.25 048 027 034 0.17....(28) Kunden t.konIimen .oa,'" dn Herz begRhlt In dem EKZ. 	 3." 5.4 .... .... 0.43 •.34 0.33 
(29) Ole Prels8lOrdle~Waren in(lem EKZ SIJId nMIIlng.. 4.3 4.3 0.37 0.24 0.33- 0.17 0.34 0.27 
(30J cas Pn:Ii!Il.eistungall8l"hlltnis 1st gut in dlIm EKZ. 5.2 5.0 0.52 0.33 0.47 0.28 0.36 0.32 
Prel6.iQualttIlitarnllt 
(31) Es gibt viMe Prei&akbonen und SondefangetJote in dem EKZ. 4.8 4.7 0.45 0.25 0.43 0.18 0,37 0.27 
Pl) Die Qua/itSl der 811QeboteMn Waren rm EKZ ist hoctl 5.5 53 0.48 0.31 0.51 0.28 0.29 .... 
(33) Das Per80nalllll EKZ isl freunQldl 	 6.2 54 046 0.30 0.45 0.22 0.30 0.24 
Person81 	 ("34) Da$ PersoneIIm EKZ lSI kDmpel8nt 5." 5.2 04' .33 0.48 0.24 0.33 030 
f35!DasPaf1Jan8l llIl EKl 1St ni!fSbereil. 6.2 5.4 0.39 028 0.42 0.20 0.23- 0.27 
(36) Kundert ampftndet\ dan Geruc:h 1m EKZ als rudlt $lOrend 
(37) DIe luft iBt angsnehm m EKZ 
(38) Die Tempera'lur IstangenelJrn iIn EKZ 
(4Q) 1m EKZ lsi as seItaI'I unangehm laut 
Amlo.phlre 
(41) IIIl Eta lsi as angenehm hell 
(42) 0.. An:hitell.tur (fel EKZ 1St anlp(ed1end 
(.&3) 1m EKZ herncM elne mgeMhme Sltmmung. 
(44) Die Atmosph&re 1m EKZ lIt ~Itm. 
8.0 5.7 0.21 0.22 0.24 022 0.18 0.16 
8.0 4.8 0.35 0.26 0.34 0.18 0.29 026 
6.2 50 0.34 0.23 0.34 0.14 0.21 0.23 
6.3 '.7 0.30 0.24 0.33 0.28 0.19 0.19 
5.8 4.7 0.22 021 0.29 0.21 0.15 0.23 
51 4.4 0.47 0.37 043 0.25 0.30 0.37.... 0,475.5 4.8 052 0.42 0.48 •.33 


























LegerxSe n(lUQlonal)=297, n($lJpra-regianaIF1080; <t. Rating auf einergraphlsdl unterstUizten 7stufigen Skala .•• Spearman's Rho (aufgrund des ortllnaleo SkaJrerungsniYeaus): Fettschrift.,.Top 5 Korrelaiionen (DQi VJerleglelt.hheit mehr) 
Inl8rpretalionmlfen: Der KormIatlOnu.(J8fIineM misst die Slarke (les Zuummenhangs zwi!iChen den elnzelneJ"l Venablen.16 hOtJer dlO$8f 1St. desto starkel 1st (lar Zusatnm8!'nang: !l.e.n Zusamrnermang 1st gegeben, wenn (lef Korrelahonskoe1f0enl ntdlt SlgMiunilst 
(SI&he'., 
Tabelle 6: Evaluierung des Akkumulierungseffekts aus Kundensicht 
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erganzend belegen zu kennen, wie stark der Agglomerationseffekt 
Kaufverhalten wirkt, sei in weiterer Folge das AusmaB des sog "Multi­
USbotminll" - also das Befriedigen von mehreren 
- anhand der Anzahl der durchschnittlich be­




Tabelle 8 bestatigt die Hypothese, dass Kunden regionaler wie auch supra­
regi0l:81er EKZ zumeist mehr als eine GeschliftssUitte des Einzelhandels in der 
.lomeration aufsuchen (siehe Mittelwerte). Mehr als 50% aller Probanden 
2. Quartil) besuchen zwei oder mehr Handelsgesehlifte. 1st dieses Er­
i fUr das supra-regionale EKZ wenig iiberraschend, so verwundert der 
Mittelwert jedoeh im viel kleineren EKZ, da dieses sehr stark lebens­
ist. Selbst dort erweist sieh die Akkumulierungswirkung als 
, Zusammenfassend gilt es festzuhalten, dass die Ergebnisse das Vorhan­
.sein von Agglomerationseffekten dokumentieren und 
Tatsacbe unterstreiehen, dass es sich bei einem EKZ urn ein Geschliftsstlitten­
(j,y,stem handelt, das mehr als die Summe seiner Teile isL Anders ausgedriickt, 
e:m~lne Geschilftsstiitten, unabhllngig von ihrer GroBe und Adhlisions- bzw 
kennen im Rahmen von EKZ nieht losgelOst gesehen wer-
da diese nur ein unverhiiltnismiiBig, zB aufgrund ihrer GroBe, als be­
~",,..A,,.. Attraktivitatstreiber gesehen werden konnen. 
geschliftsstlittenunabhlingige Betraehtung wiirde das Phlinomen 
die Attraktivitlitswirkung der iibergeordneten Agglomeration im ungenii­
.gencil!ln AusmaB begreifen. 
IV. Agglomerationseffekte aus Bestandnehmersicht 
Das gegenstlindliehe Kapitel betrachtet das Phlinomen der Agglomera­
tionseffekte erglinzend zur Kundensicht aus Bestandnehmerperspektive. Empi­




















.r weitgehend vermisst (vgl Howard, 1997). Vor dem Hintergrund des Schwer­..i! 
ptlnkts dieser Arbeit wird an dieser Stelle folgende Frage fokussiert: ,.Welche ~ 
kl Treiber werden von Bestandnehmern fUr Agglomerationseffekte in EKZ als 
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A. Methodische Aspekte 
Zur Beantwortung dieser Frage werden die Daten einer empirischen Stu­
die herangezogen, im Rahmen derer eine Befragung von Bestandnehmern von 
neun EKZ durchgeflihrt wurde. Entsprechend der Grundgesamtheit aller EKZ 
in Osterreich wurden bei der Auswahl der Untersuchungsstandorte auf fol­
gende Strukturgrol3en Rilcksicht genommen: geographische Lage, GroBe, Be­
standnehmer-Mix. Filnf EKZ haben zwischen 17 und 47 Bestandnehmer und 
vier zwischen 72 bis 134 Bestandnehmer. Durch diese Zusammensetzung von 
lokalen, regionalen und supra-regionalen Agglomerationen wird grol3en- und 
stukturabhiingige Besonderheiten von Agglomerationseffekten Rechnung ge­
tragen. 
Als Respondenten wurden Filialleiter, Inhaber oder Geschafisfiihrer defi­
niert. Diese konnen als Experten gesehen werden, da sie taglich neben strate­
gischen auch operative Management- und Durchfiihrungsaufgaben wahrneh­
men und somit fiber den hochsten lnformationsstand bezilglich der jeweiligen 
Geschaftsstiitte, aber auch des jeweiligen EKZ verfiigen (Meuser/Nagel, 2005, 
73). Der standardisierte Fragebogen wurde in Papierform und in digitaler, 
web-basierter Form an 704 Experten libersandt, die jeweils eine Geschafts­
statte in einem EKZ reprasentieren. 
Entsprechend der Vorschlage von GrantlrellerlTeller (2005) wurden die 
retournierten bzw im Web ausgefiillten Fragebogen einer kritischen Prlifung 
hinsichtlich der Antwortverliisslichkeit der Respondenten unterzogen. Dies 
umfasste die Kontrolle der Antwortzeiten, des Umfangs des Item-Non-Response 
und zahlreiche Plausibilitatsprlifungen. Letztendlich konnten 217 voll und sorg­
faItig ausgefiillte Fragebogen in die Auswertung aufgenommen werden. Dies 
entspricht in etwa 38% der definierten Grundgesamtheit, i.e. aller Bestandneh­
mer in den neun Zentren. 
Einen Dberblick zur methodischen Vorgehensweise bietet Tabelle 9: 
Charakterisierungsmerkffial Untersuchungsspezilische Ausprilgung 
Erhebungsmethode Schriftliche Befragung (Web-basiert und postalisch) 
Erhebungsinstrument Standardisierter Fragebogen mit offenen und 
geschlossenen Fragen 
Erhebungszeitraum Juni bis August 2007 
Erhebungsgegcnstand Agglomerationseffekte aus Unternehmersicht 
Erhebungsort ortsunabhangig 
Grundgesamtheit Aile Geschilftsstatten in neun ausgewilhlten 
Einkaufszentren (N=704) 
Stichprobengro13e (auswertbare 217 (280 online und 37 postalisch eingemeldet) 
Fragebogen) 
Stichprobenauswahlverfahren Vollerhebung 
Respondenten Verantwortliche ftlr die jeweilige Geschilftsstatte (i.e. 
Filialleiter, lnhaber, Geschaftsfiihrer) 
RUcklaufquote -25% 
Auswertung SPSS 14 
Tabelle 9: Methodischer SteckbrieJ Bestandnehmerevaluierung 
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Stichprobencharakterisierung 
der Beftagungsstrategie waren mehr als 90% der 217 Res­
Filialleiter. Fast vier Funftel der reprasentierten Geschaftsstatten 
!:elhandelsbranchen zugerechnet werden, wobei dabei der Textil­
Lebensmitteleinzelhandel (12%) und Uhren- und 
lelhandel (9%) dominieren. Bezliglich anderer Strukturgrol3en der 
ann festgehalten werden, dass sich sowohl kleinflachige wie 
Betriebstypen in einem reprasentativen Verhaltnis zueinan­
finden. Ein zusammenfassender Dberblick kann aus Ta-




Geschaftsfiihrer = 14,8% 

Sonstige Position en = 9,5% 

Einzelhandel =78,6% 210 

GewerbelDienstleister = 13,8% 

. Gastronomie 7,6% 

Weniger als EUR 600.000 = 34,5% 200 

EUR 600.000 und mehr= 65,5% 

Quartil = 30 Kunden 169 
2. Quarti] = 66 Kunden 
3. Quartil 250 Kunden 
m 375,22 (s = 891,77) 
I. Quartil = 70 m2 192 
2. Quartil = 120 m' ".­
3. Quartil 257ml 
m 468,37 (s = 985,745) 
n...Stichprobengrol3e; # ..• Anzahl; m ...Mittelwert; s ... Standardabweichung 
I. Quartil...25% der Werte liegen darunterl75% darUber; 2. Quartil...50% der 
darunter/darUber; 3. Quartil. .. 25% der Werte Iiegen darUberl25% darunter; Die 
ergeben sich aus fehlenden Werlen. Dieser Item-Non­
iResl!OOSe entsteht durch den sensiblen Charakter der abgefragten StrukturgrlllJen. 
10: Stichprobencharakterisierung 










aus denen sich nur schwer erkennen lasst, 

welche Rolle die reprasentierte Geschafisstatte innerhalb des Standortverbun­

im EKZ spielt, galt es zu evaluieren, ob eine (Kunden-)Frequenzbringer­

od.er eine Frequenznehmerfunktion o.bernommen wird3). Es zeigt sich, dass nur 

geringer Tei! (1,4%; 3 Geschaftsstatten in 9 Zentren) sich als reiner Fre­

andere Bestandnehmer in den jeweiligen EKZ sieht (siehe 

3) In diesem Zusammenhang werden oft die Begriffe Leit- (oder Anker-) bzw 
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Abbildung 6). Diese realistische Einschl:itzung belegt die symbiotische Be­
ziehung zwischen GeschaftssUitten in EKZ. Es lasst sich mit geringen Ein­
schrankungen folgem, dass jede Geschaftsstatte groBenunabhangig von der 
"Gravitationskraft" der anderen Untemehmen profitiert. Hierdurch werden aile 
Untemehmen in einem EKZ zu Symbionten, wodurch ein Agglomerations­
effekt fUr Untemehmen evident wird. 
Ihr O••enll!. ... 
profltiert gar nicht von der Kundenfrequenz, die andere 

Geschane erzeugen. Ihr GeschtiftJihre FiUale ist der mit Abf3taod 

wit:htigste Frequenmringer in diesem Eta. 

,pcofitiert nur a!n wenig von der Kundenfrequenz, die andere 

Ge$chafte erzeugen. Ihr Geschaftl,hre Fillale tragI elnen grollen 

Tel! zur Erzeugung der Kundenfrequenz in Ihrem Eta bel 

. ,profitlert von der Kundenfrequenz, die andere GesChafte 
erzeugen. Ihr GesctllUtJlhre Filiale tragi such eloen bemerkbaren 
Teil zur Erzeugung der Kundenkequenz In Ihrem EKZ beL 
.. profitiert zu einem wesenilichen TeU von der Kundenfrequenz, 

die durch andere GescMfte in Ihrem EKZ erzeugl wird. 

profitlert vtUlig von dar Kundenfrequenz, die durch andere 

GeachSfte in lhrem Ef<l erzeugt wird 

n=217 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 
AMildung 6: Selbstevaluierung hinsichtlich der Rolle als KundeJifrequenz­
geber und -nehmer in EKZ 
Diese Erkenntnis wird durch ein weiteres Ergebnis im Rahmen der 
Evaluierung des jeweiligen EKZ gesrutzt. Die Bestandnehmer wurden mit 
einer Kontinuum-Skala konfrontiert. Basierend darauf wurde gefragt, ob das 
gegenstiindliche EKZ aus Kundensicht eher als Einheit (linker Pol) oder 
lediglich als Ansammlung von Geschiiftsstatten (rechter Pol) wahrgenommen 
wird (vgl Abbildung 7). Der Mittelwert der Bewertungen liegt im linken Be­
reich der Skala bei 8,28. Auch die Verteilung der Werte auf Punktekategorien 
(zusammengefasst in JOer-Kategorien) zeigt eine hiiufigere Bewertung hin­
sichtlich der Wahmehmung als Einheit. Lediglich 6,1% der Respondenten 
wahIten eine Bewertung im Bereich des rechten Pols, der auf eine Wahrneh­
mung hinsichtlich einer losen Zusammensetzung von Geschaftsstiitten hin­
deutet. Die EKZ werden also mehr als die Summe seiner Teile gesehen wer­
den, was wiederum auf das Vorhandensein von Aggiomerationseffekten im 
Sinne einer iibergeordneten Wahmehmung der Bestandnehmer als Gruppe hin­
deutet. 
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... Max 50 
m~8,28 
(.~3Z,6) 
~ Bring6f> s.. den Regier in dllil gewilnlJCJll. Posilion' Bilts b ....Men Sfe 
zwlschsn der linken PoSition (= vdfli9 ttls Einheit wehrgenomlrt6n @in/{s 
5D]) und iJIJr rachlsn Position (= vlJflig 81s Ansammlung von a.ln.ben 
wahrgenommen (rechl. 50]). 
7: Bewertung der EKZ in der Wahrnehmung als Einheit oder als An­
rtimmlunfl von Geschiiftsstiitten 
Evaluieruug der Treiber von Agglomerationseffekten durch 
Bestandnehmer 
1m Vergleich zu gewachsenen Agglomerationsformaten, wie Einkaufs­
oder innerstadtische Einzelhandelscluster, werden - wie in den vorigen 
dargestellt worden ist EKZ und aile damit verbundenen ge­
tsstatten-ubergreifenden Bereiche bzw Aktionsfelder von einem zentralen 
Management zum Zwecke der Attraktivitatssteigerung be-
Um die Wichtigkeit jener Bereiche, fUr die das zentrale Management 
verantwortlich ist, und jener Bereiche, die durch die Prasenz der Be­
indirekt determiniert werden, zu evaluieren, wurden die Respon­
mit 35 Fragen (= Indikatoren, Items) konfrontiert (vgl Tabelle J J). Die 
hinsichtlich deren Bedeutung flir den Erfolg im Sinne von Um­
Gewinn, Kundenanzahl und -treue fUr die Geschiiftsstiitte der Proban­
aufeiner sieben-stufigen Ratingskala bewertet. 
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Faktoren Operative Infrastrukturelle Infrastrukturelle Zentrales , , h. ~_e 
Marketmg- Ma13nahmen I Ma13nahmcn II Management I f k Bestandnehmer-
Indikatoren mal.lnahmen (strategisch) (operativ) (funktionell & n, ~tru tur mix 
Lleleranten
Veranstaltungcn 0,772 
Steigcrung Image 0,763 
Informationen ilber MAFO 0,703 
Kommunikationsma/3nahmen 0,674 
Image des EKZ 0,591 
Bekanntheit des EKZ 0,588 
Sonstige Mallnahmen zur 




Erreichbarkeit Kunden 0,870 
Verkchrsanbindung 0,681 
geographische Lage 0,661 
Anzahl Parkpliitze 0,657 

Vorhandenscin von attraktiven 

Gcschlifien 0,543 
Niedrige Kosten fUr 
Parken/Gratisparkpllitzc 0,525 
Einheitliche Offnungszeiten <0,5 ~~~___ 
Reinigung 0,790 
Oricn tierungssystem 0,731 
OITentliche Toilettenanlagen 0,651 
Sicherheitsmallnahmcn 0,631 
Anordnung der Gcschiifie 0,568 
Parkleit-IOrientierungssystem <0,5 
Bauliche Verschilnerungen 
Zentralcs Management VerschOnerungen 0,651 
Zentrales Marketing Management 0,65 I 
Ruhezonen Marketing 0,647 
Einheitliches Erscheinungsbild 0,591 
der Geschafie 
Marke des EKZ I'r<~ der Geschlifte 0,560 
Zentrale Infostelle C'¥[Marke des EKZ 0,517 

Erreichbarkcit Lieferanten . l,",i ',Zentrale Infostelle <0,5 

Einfache Warenanlieferung flir, HH"" Ilneichbarkeit Lieferanten 0,904 
Lieferantcn 
Mix der Gastronomiegeschlifte 
Mix der 0,846 
Unterhaltungsuntemehmen 
Mix der Handelsgeschilfte 0,726 
Erklilrte Varianz (%; L der 14,959 12,406 10,563 
quadrierten faktorladungen)* Erkli!rte Varianz (0/.; I: der 9,491 7,861 7,735 
Cronbach aU 0,896 0,794 0,845 Faktorladungen)* 
CrQnbach u.... 0,862 0,930 0,837 
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Anmerkungen: 

Matrix zeigt die (rotierten) Faktorladungswertc (Starke und Richtung der Beziehung (Korre­









Zahl der extrahierten Faktoren basierend auf dem Kaiser-Kriterium 

Kriterien zur faktoranalytischen Eignung der Datenmatrix: 











•.. . beschreibt den Anteil der durch den jeweiligen Faktor erklarten Varianz aller Indikatoren 
**...MaS fUr die interne Konsistenz (Reliabilitat) der hinter den jeweiligen Faktoren stehenden 
Indikatoren (u-,7 hinreichend konsistent) 
Tabelle 11: Faktorenanalyse zu den Treibern von AgglomerationsefJekten aus 
Unternehmersicht 
Unter Anwendung einer explorativen Faktorenanalyse lassen sich diese 
Indikatoren zu sechs Faktoren zusammenfassen (zu den Details der Faktor­
analyse siehe die Anmerkungen in der Tabelle II). Diese Faktoren konnen als 
inhaltliche Klammer zwischen den jeweils summierten Indikatoren, deren Be­
wertung untereinander stark korreliert, verstanden werden. Die einzelnen Fak­
toren sowie deren Interpretation konnen wie folgt beschrieben werden: 
Faktor I: Operative MarketingmajJnahmen durch das zentrale 
Management 
Urn diesen Faktor gruppieren sich all jene Items, die als operative MaJ3­
nahmen des Marketings fUr ein EKZ verstanden werden konnen. Dieser Ein­
satz von Marketinginstrumenten, wie Kommunikation, Preis- und Produkt­
politik intendiert sowohl die lang- als auch die kurzfristige Beeinflussung des 
Kundenverhaltens und der Kundenwahmehmung. 
Faktor 2: Strategische infrastntkturelle MajJnahmen durch das zentrale 
Management 
Der Fokus dieser Bestimmungsgro/3en fUr den Erfolg von EKZ zielt vor 
allem auf die Planung, Gestaltung und Organisation des inneren und au/3eren 
Standortes von EKZ auf einer abstrakten, umfassenden und nachhaltigen 
Ebene abo Dies betrifft typische Aufgaben der Standortplanung des EKZ-Ma­
nagements. 
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3: Operative infrastntkturelle MajJnahmen durch das zentrale 
erglelcn zu Faktor 2 liegt der Schwerpunkt dieser unter dem dritten 
nldudierten Items im Bereich der infrastrukturellen AttraktivitiUsbeein­
"des bestehenden Standortes. Es handelt sich wie beim ersten Faktor 
des Standortmarketings. 
4: Zentrales Management im fimktionellen wie auch im 
rBtitulionellen Sinn 
Items dieses Faktors beschreiben auf einer allgemeinen Ebene die 
des Vorhandenseins bzw die Konsequenz eines zentralen Manage­
und Marketings im EKZ . 
pie Warendistribution zum EKZ und zu den Geschiiftsstatten des EKZ 
diesen Faktor beschrieben. Hierbei erfolgt die Evaluierung aus 
Faktor 6: Bestandnehmer-Mix 
Der letzte Faktor umfasst den Bestandnehmer-Mix (Handel, Gastronomie 
undPienstieistung) als moglichen Treiber fUr den Geschiiftsstattenerfolg und 
reprasentiert damit den fUr aile Agglomerationsformate ureigenen Erfolgstrei­
die Bestandnehmer und deren Zusammensetzung, welche jedoch letzt­
durch das zentrale Management beeinflusst werden. 
Urn die relative Wichtigkeit der Faktoren zu berechnen, wurden fiber die 
zusammengefassten Items Mittelwerte der Bewertung gebildet. Ins­
weisen aile Beurteilungen hohe Werte auf, d.h. aile Auspragungen lie­
tiber dem Wert 4. Die Items der Faktoren 1 und 2 sind signifikant hoher 
(Wilcoxon-Test; p<O.05) als die restlichen vier. 
Dies zeigt, dass die Aufgaben der Standortplanung aber auch der opera­
Gestaltung und Organisation der EKZ-Infrastruktur als die wichtigsten 
fUr den Erfolg der Geschaftsstatte der'Bestandnehmer beurteilt werden. 
Faktor 6 (Bestandnehmer-Mix) rangiert gleich auf mit dem zentralen 
auf der dritten Stelle. 
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.Wle wichtlg sind folgende Elgenschaften (FaktOOlll) fUr dBfl Erfolg (=UmsatzlGewinniKundenanzah 
Kundenlreue) Ihre5 Geschllftsllhre Fillale?" 
Abtiolut unwlchtlg _____•••••••••• Absolulwlchllg 
Anmenrung: n:217: die W_ 1m Schl8fl9ndiagromm ffIPrllsontieren 
~:1::n~~:r::/~;~r::J~!::;:.b"'.:JI~~:,~~.1!<f EfQ/lbnlsse de, 
MNlelwel1. dor ~al<t0!1!lf> 2 una 3 sind signifikBn/ /IOher als jene der 
ana.fen FBktonon (Wilcoxon-Test: p<Q.5) 
Abbi/dung 8: Bewertung der Treiber von AgglomerationsefJekten aus Unter­
nehmersicht 
Die vorliegenden Ergebnisse weisen darauf hin, dass von den Experten 
neben dem Vorhandensein und dem Mix von Bestandnehmem typische EKZ­
MaBnahmen direkt als wichtig fUr den Erfolg jeder einzelnen Geschaftsstatte 
gesehen werden. Dies kann als Beleg dafUr interprefiert werden, dass die 
bewusste Beeinflussung geschaftsstattenubergreifender Bereiche durch eine 
zentrale Stelle Agglomerationseffekte fUr die einzelnen Teile eines EKZ im 
Sinne einer Beeinflussung des individuellen Erfolgs schaffi. Interessant gilt es 
in diesem Zusammenhang zu erwahnen, dass die Ergebnisse keine signifikan­
ten Anderungen zeigen, wenn man die Bewertung zwischen jenen Responden­
tengruppen vergleicht, die ihre Geschaftsstatten als Frequenzgeber (Leitbetrieb) 
oder als Frequenznehmer (Nebenbetrieb) einstufen (Kruskal-Wallis H-Test; 
p>O,05). 
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,...b .....no von Agglomerationseffekten fUr Kunden durch 
Bestandnehmer 
III wurden die Agglomerationseffekte bzw die Determinanten 
aus Kundensicht evaluiert. 1m Rahmen der 
Studie wurden die "Experten" mit derselben Itembatterie 
und gebeten, diese aus Sicht der Kunden des EKZ, in dem sich 
liiftsstatte befindet, unter Anwendung derselben sieben-stufigen 
zu bewerten (vgJ Tabelle 12, TabelJe 13, Tabelle 14), Obwohl die 
EKZ im Rahmen der beiden Studienperspektiven unterschiedlich 
sicb zablreiche Gemeinsamkeiten bezuglich der Evaluierung der 
nerationseffekte erkennen, 
bier kann die Bewertung der Bestandnehmer als insgesamt hoch 
werden, da die Mittelwerte der 51 Itembewertungen unter dem mitt­
4 liegen. Bis auf wenige Items der Faktoren Erreichbarkeit 
sind die Korrelationen mit den drei AUraktivitatsfaktoren 
msgesamt lassen sich Korrelationen mit zum Teil mittlerer Starke 
Ebenso wie bei der Kundenevaluierung besteht die 
Korrelation zwischen den Items der Faktoren Image, Sortiment sowie 
~iemngfBewegungsfreiheitund den drei Attraktivitatsdimensionen. Hier 
zuslitzlich die Infrastruktur eine Rolle. Der Handels-Mix und die Atmo­
weisen keine vergleichbar hohe Beziehung mit der Attraktivitat auf. Es 
folgem, dass die Ergebnisse der Kundenevaluierung durch die Eva­
seitens der Bestandnehmer mit geringen Abweichungen bestatigt 
Aus Bestandnehmersicht spielt demnach vor aHem der geschiifts­
,nhP.rarpjfpnrlp Faktor Image eine wichtige Rolle fUr die Attraktivitat. 
aktof 1: Operative 
arketingmaBnahmen 
aklor 2: Infraslruklurelle 
aBnahmen I (slrategisch) 
aktor 3: Infraslrukturelle 
al1nahmen II (operativ) 
IFaktor 4: Zentrates 
Vlanagement (funklioneUI 
nslilutionell) 
akler 5: Logislische 













(1=$timme sbs. nlcht 
zuf1-$timme abs. tu) 
Korrelation mit allpemeiner 
AtttaktivitAt 
Korrefation mil nachhaltiger 
AttraktMtM 





Em!rlehberkeit von den 
P~pla.tten 
(1) Oas EKl ist nshe dem Heushall. 
(2) Os$, EKZ 1st nshe dam Asbeitsplatz. 
(3) KUI'Ideo k¢flnen einfach in datil EKZ geI4ngen. 
(4) Kunden k6nne.n schnel in des EKZgetangen 
(5) Kunden kOnoen ~ in daS EKZ gelangen. 
(5) 8eim EKZ gibt M genogend F'arkpt&tze 
(7) Die ParkgebUhten beim EKZ sind akzQptabeL 
(8) Oas EKZ tDete; genUgend unterscttiedliche Pat1Im6gIiehkeiten. 
(9) Oas EKZ unn eillfath von den Parkpl.atzen aus erreicht wertIen 
































(13) Kuooen I«lnnen sid; 1m EKZ w.her und mneD bewegeo. 
Orlend.fUngl 
(14) Kunden kOOnen siCh im EKZ gut olientiernnBewegurlgafrelheH 
(15) 01. GuchlfUt sind ubarsichtUch angeordnat 1m EKZ. 
(15) Des EKZist setten OberfuIiL 
(17, f' gibt ganOgand Ton.ltan In dam fKZ. 
(tal 085 EKZ vetfUgI Ober genUgend Bankomateo, 
Infr...tnlktur (19) O8a EKZ hat ausreichend Ruhezonen. 
(20) Die Geschifte hilberl tatlge Oftnungszsiten 1m EKZ, 
(21) Es ist immer SI\Il)et 1m EKl 
Atmosphare 
(36) Kunden emptinden den GeJUch im EKZ als niehl storend. 
(37) Die luft i$1 angenehm im EKZ. 
(38) Die Temperatur IStangenehm,rm EKZ. 
(40) 1m EKZ ist es serten l.lnangehm lau!. 
(41) 1m EKZ 1St es angenehm hell 
(42j DIe Arcfuteldur des EKZ ist ansprechend 
(43) 1m EKZ t'lemcl'it elne angenel'lme Stimmung. 










Legende: n=217; * .. Ratiog auf einergraphisch tmterstOtzten 7stufigen Skala; .....Snearman'. RhO (aufgnrld des ordinalen Ska1ienstgsniveaus), Fetl$'Chrifl.. TOp 5 Kormalionen (bet Wertegleid;heiI; mehr); abs abs"",. 
Inle:rpmlal.JonshWfen: Del" ~atiOl'l$l(oefflDent miss!. die Star1te dn Z\,jsarnmenhangs zwi$t:hen den einzetnen Variabien;;e h6hes-dieser 1st, desta stAmer is! der 2usammenhang. kern Zu$4mmenhang 1st gegeben. wet'V1 clef ~ationskoeffu:tent 
nicht s~ 151 {siehe '-'J 
Tabelle J2: Evaluierung des Ratianalisierungseffekts aus Bestandnehmersicht 
(26) Ole Auswablln deft elnDlnen W~ tal: umfangnHch In dem EKZ. 0,02 0.63 WSo_nt 
(27; Kunden finden eioe umf8ng~AI.IawaN an Matkenpnxlulden in dem EKZ 5,' 0,56 O,S$ 0.49 
~) Kunden bIIIommen ........ du HerJ. begMrt in: detn EKZ. 4,5 0,66 0,11<>.." 
(29) Ole PteiSe1Ordieangebotenen: Waten in dam EKZ sind niedrig .. 4,5 0,17 0.2' 0.26 
(30) [)as PreislLeistungsvertulllnls: ist gut in dem EKZ, 5,2 Q,45 0,54 0,42
PfBlS/QuabUHsmiX 
(31) Es gib! 'IrieIe Preisaktionen unci Sondarangebote!O dam Et<Z 5,5 0,26 0,30 0,25 
(32) ~ Qualitat der angebOtenen Waren im EKZ tst hoc/"l. 5,' 0,51 0,46 0,43 
(33) Oas Personal im EKZ ist freunciliuL 6,0 0,21 0,2' 0,23 
Pef'Sanal (34) Oas Pel10nallm EKZ ist kompeter;t 5,. 0,17 0,19 0,20 




5,2 0,12.,. 0,43 










































Legencle: n-217; •..Ratlt'lg auf einer graphlSch un!el'9tutzten 7stuftgen Skala: ...... Spearman's Rho {aufgrund des ordlnalen Skahel'1Jf'lgsniveau5); Fettschrift Top 5 Korrelabonen (bel Wertegleit:;hhei! mehf): abs. ,. absolut 
Interpretiltionshilfm: Oer Korl1!:latlOn$koetfizlent mlsst dlB Starke des Zusammenhangs ZW!Schen den elnxelnen Vanablen; je hOher dieser 1St, deSlo starter ist dar Zusammenhang, kem Wsammenhang 151 qegeben, wenn der Korreliltions'toeffi:tient 
meN sigmfik:ant ist {!I!ehe '~') 
Tabelle J 3: Evaluierung des Akkumulierungseffekts aus Bestandnehmersicht 
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kann festgehalten werden, dass ... 
! i >!iijiIiiii~\;,g~~erationseffekte fUr EKZ aus Bestandnehmersicht eindeutig 
~ i 'I ··: ••·(~iert werden, von welchen eine positive Wirkung (zusatzliche Fre-
E ill ill !i' ;1; :; ;; 111 e: 	 ~ iii%?·.f,wt ". h 'I' h W h h d EKZ S' h d d) fi'
• ci ci 05 ci ci d ci ",' ~ 	 I ::rl!ij,~melt IC e a me mung es aus IC t er Kun en ur
I ~"l~~tattdnehme: ausgeht. Dies w!rd unabha.?gig .von jenen P~oban?en 
'" ~ ~., weiche die Rolle der von Ihnen reprasentlerten Geschaflsstatte 
j. i j .. /' c!~uenzgeber oder -nehmer sehen. 
~ ~ ~ .•.v,~it~e, fUr die das zentrale Management verantwortlich ist, von 
~ ~ ~ ~ ~ ~ ~ , 5! ~ .·ff>i.~~~nder Bedeutung fUr den (betriebswirtschaftlichen) Erfolg der 
ji~ 	 "i,~'~~~ltenmer angesehen werden, 
\ct ..•........:...'...•............' •..•..••.:'•.••.. .. ........ .J\ 	 Kunden durch jene Agglomerations­
~ p 	 .........' :.. ...·...•. ... ....i•• .••.!••..••.••.••~: .:l r'.1iI..'..·.Iai::....•.·.e .. ttraktivitlit ~e~ E~ fUr
S' i,;:ilii@i.lSte stark determmlert wlrd, welche durch das das zentrale Manage­






~ 'i V. Exemplarische Modellrechnungen zu 

8' " 	 : Agglomerationseffekten
I ~. ~, '" '" "'" '" i ! ~ 	 . 1.~'t1raktivitat eines EKZ oder Urban Entertainment Centers fUr denm.
i '" ~ '" '" '0 '" '" '" j 	 ~ .~ ,~4er ergibt sich einerseits (i) aus dem Angebots-Mix der einzelnen 
(il ; 	 i ~ und Dienstleister innerhalb eines Standortes und andererseits 
" j A.ttraktivitat des gesamten Centers gegeniiber ahnlichen Centem, ! .§ .verbrauc~er als potenzielle alternati~e Einkaufsstatten bzw aus 
i §~.ch~ sis Mltbewerber gesehen werden konnen. 
~ t; .. 'iI, •.•. ,..:ing.Center im Raum Wien ver.leichneten allgemein ein starkes 
iIi 	~ ........:.·.?+.: nicht nur innerhalb der bestehenden Zentren, sondem auch durch 
.'h_.; · 
...: "0 Cb 	 ~ ''\h\Hi i .~ 5 'p~~n. von Standorten (zB: Millennium City, Stadioncenter et~). 
e i ~ !'> ..~gt dIe Nachfrage von Konsumenten nach neuen Formen des Em­
f ~ ~ .~ ~ :if:i~.Betreiber von Shoppingcentem nimmt der Wettbewerb zu und
i ! ~ ! ~ ., 'dt¢~iAl1frechterhaltung der Attraktivitat ihres Zentrums gegeniiber dem 
~ :~ ~ 	 ~ 
J if I ~ 	 .....I.I.II.".:.:.·· ....•...·.rh.·al.tung der AttraktiviUit des ~tandortes ~onnten die ~etrei?er desI. ... ..·.' '..••.... '.·.i.i ·.'13! . ; ~ .:l 1J 	 .it'~ dem Wachstum anderer Shoppmg-Center 1m Raum Wlen mlthalten 
@ ~ ~ J ~ ! ~ . I'· .•. ,.belle 15). 
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Handel und Marketing 
jeweils die Umsatzrelation zum Vorjahr an. Insgesamt 
den Gesamtumsatz in der beobaehteten Periode kontinuier­
aueh festgehalten werden, dass sich die Entwicklung 
'*,""•......, besser darstellt als die Entwieklung des osterreichi­
,,:~Js insgesamt. 
., .. '1'oeKtil und Bekleidung ist das wertmaBig groBte und aus Ver­
J~nit das bedeutendste Umsatzsegment innerhalb der vergleieh­
,;,:;',.pt:nter. Sein Anteilliegt bei rund 30%. 
j':I~Yie der Entwieklung des Textilanteiles stehen nur Umsatz­I rur Verfiigung. Aus Sieht des Angebots-Mix lag der ~be<ei'hes im EKZ 1 mit 23% im Joh" 200 I dootikh unle, 
• . ' ·' ... J~~erber EKZ 2 mit 32% und ahnliehen Centem im Raum Wien 
:i':~I:;,?~",l6).• Eine derart groBe Differenz von rund 40% birgt mittelfris­
I,,/.!!ill eines Kompetenzverlustes im Textilbereieh..01. 
I i!1I~f~~• .2Im 28% 34% 32% 27% 33% 
46 90 19 12 
____rmi);. 
',;,;:]I'i~~ am Gesamtumsatz von vergleichbaren Shopping-Centern in/ 
"'\j~[3/m:ahl der Textilanbieter 
:':~;.j,~'ierung des Anteils Textil innerhalb des EKZ I war zur Erhal­
\ttr~vitat im Angebot~Mix sinnvoll und wirtsehaftlieh notwendig. 
.... Zusammenhang stellt sieh die Frage, ob diese Expansion des 
s. mit einem einzigen Textilanbieter wie TEXTIL 1 bzw bei 
dilr Ende der 90er Jahre vorhandenen Textilanbieter im EKZ I A
\Jslli1 ware. Dies kann aus heutiger Sieht als auBerst unwahr­
'l~_en werden. Der Markttrend verlauft in Richtung abnehmender 
~oyalitat bei gleiehzeitiger Zunahme von Wechselverhalten 
~_ng Behavior"). . 
~i~bei auch auf die zielgruppenspezifische Ausrichtung von Anbie­
h ":n. die mit einem spezifischen Konzept von Sortiments- und Preis­
maX-imale Abdeekung der soziodemografischen Gruppierungen 
T} . Dieser Optimierungsansatz der Zielgruppen eines Shopping­
.t\fgtatigt sich auch durch die hOhere Zahl von Textilanbietern in den 
ki,,:,Fen Shopping-Centern (siehe Tabelle 16). Die Positionierung der 
,~,.:.t, .1 richtet sich vornehmlich an eine Kernzielgruppe ab dem AI­
:i~'~;.;.:roJahren und einkommensbezogen an mittlere Schichten. 
lltl~r Annahme, dass die Firma TEXTIL I alleiniger groBflachiger 
innerhalb des EKZ 1 geblieben ware (bzw bei stabiler Anzahl 
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einem reduzierten Angebots-Mix rur die Besucher des EKZ I sowie rur die 
Attraktivitiit des EKZ I gegenilber anderen Shoppingcentem mit breiterem 
Textilangebot. Der damit anzunehmende Verlust an Attraktivitiit rur das 
EKZ I hi:itte wiederum negative wirtschaftliche Nachteile fUr einen Anbieter 
wie die Firma TEXTIL I. Der relative Marktanteil innerhalb des EKZ 1 allein 
ist wenig aussagekriiftig, wenn diesem entgangene Umsatzchancen auf der an­
deren Seite gegenilber stehen. Die Aufrechterhaltung der Attraktivitiit eines 
Standortes fallt unter die untemehmerische Sorgfaltspflicht eines EKZ-Ma­
nagements. Darin zeigt sich am besten die unteilbare Symbiose zwischen Be­
treiber und Bestandnehmer. 
Bei der Feststellung eines kausalen Zusammenhangs zwischen def Er­
Offnung neuer Textilgeschiifte im EKZ 1 und einem Umsatzrilckgang bei 
TEXTIL list der Einfluss unterschiedlicher Faktoren zu berilcksichtigen. Vor 
aHem geht es urn die Frage, ob die Firmenkonjunktur von TEXTIL I in Korre­
lation zur Entwicklung im EKZ I stehL 
Aus Konsumentensicht stehl die Sortiments-. Werbe-, Preis- und Aktions­
politik eines Untemehmens im Vordergrund. Wesentlich ist hierbei auch, wie 
die Zielgruppen auf das Gesamtangebot der Firma TEXTIL 1 reagiert haben. 
Als Messlatte darur wird der ausgewiesene Gesamtumsatz der Firma TEX­
TIL 1 herangezogen (siehe Tabelle 17). 
Die nationaien Umsatzzahlen der Firma TEXTIL 1 zeigen einen deutli­
chen Umsatzriickgang in den Jahren 1997 und 1998 sowie 2001 und 2002 (die 
Jahre 1999 und 2000 sind im Firmenbuch des Handelsgerichtes [ehlend). In 
der Periode zwischen 1996 und 2002 hat sich der landesweite Umsatz von 
TEXTIL I um rund 43 Prozent reduziert, im gleichen Zeitraum im EKZ J 
"nur" um rund 25 Prozent. Da der landesweite Rilckgang nieht nur auf eine 
Reduktion der Verkaufsfliiche zurilckzuruhren ist, kann davon ausgegangen 
werden, dass die Sortiments-, Preis- und Aktionspolitik von TEXTIL I in 
diesen lahren bei den Verbrauchem nicht denselben Anklang fand wie in den 
lahren davor. Dies besUitigt sich auch darin, dass der Umsatzrilckgang von 
TEXTIL I auf nationaler Ebene 1997 und 1998 sowie 2002 prozentmaJ3ig dem 
Umsatzrilckgang von TEXTIL I im EKZ I im selben Zeitraum entsprichL 
UmslItz Umsatz UmslItz
JlIhr Index Index
TEXTIL I TEXTlL) TEXTIL I 
national vs. VJ imEKZl vs. VJ ohneEKZ 1 
€-Euro 
1995 9.919.479 
1996 119.058.412 10.521.354 (/06,/) 108.537.058 
1997 \0 1.589.163 (85.3) 8.9\0.925 (84,7) 92.678.238 
1998 89.466.518 (88./) 8.010.000 (89,9) 81.456.518 
1999 k.A. 8.881.818 (//0,9) k.A. 
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8.482.135 (95,5) k.A. 
7.994.753 (94,3) 62.005.247 
7.849.640 (98,2) 59.650.360 (96,2) 
8.996.371 (/ /4,6) 62.003.629 
EKZ 1 nationaler Umsatz 
minus EKZ 1 Umsatz 
!18t$entwicklung der Firma TEXTIL I national und im EKZ I 
Interpretation der Tabelle 17 ist zu berilcksichtigen, dass das Ge­
ier Firma TEXTIL 1 jeweils einen Zeitraum von Februar bis 
und sOlmt nicht deckungsgleich mit dem Kalenderjahr ist. 
Ifliegende Zahlenmateriallasst darauf schlieJ3en, dass als kausale 
Umsatzrilckgang von TEXTIL 1 im EKZ I der oster­
schiiftsrilckgang von TEXTIL I in den Jahren 1997 und 1998 
werden kann. Darauf wei sen auch die gestiegenen Um­
2003 hin, die Resultat eines nationalen Relaunches des Ange­
Neugestaltung des Gesehiiftes von TEXTIL I waren. Vor allem 
icklung von TEXTIL 1 des Jahres 2003 im EKZ 1 ist ein 
daflir. 
dass im Jahr 1996 der Umsatz von TEXTIL 1 im EKZ I 
als neun Prozent vom osterreichweiten Gesamtumsatz von 
der Anteil des Standortes EKZ Ibis zum Jahr 2003 auf 
des Gesamtumsatzes von TEXTIL I steig!. Informationen zu 
;;uu~ullgen von TEXTIL I fehlen dazu leider. In den lahren von 
004 hat sich jedenfalls der gesamte Textilumsatz des EKZ I von 
auf 90 Mio Euro beinahe verdoppelt. Darur sind vor aHem die 
und/oder Ausweitungen C&A (rund 4500 m2), H&M (rund 
(rund 1.200 m2), New Yorker (rund I.I00 m2) und S'Oliver 
verantwortlich, Diese Entwicklung verlauft signifikant positiver 
Textil-Konjunktur. 
vor angeruhrten Umsatzentwicklung von TEXTIL list es sinn­
ie Entwicklung der gesamten Textilbranche zu verweisen. Die 
Jnternehmen RegioPlan ausgewiesenen Kennzahlen zur Fla­
im Textileinzelhandel (Textil- und Bekleidungsbranche) in 
dass TEXTIL 1 in den lahren 1998 und 2000 signifikant 
mdurchschnitt lag (siehe Tabelle 18). 
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Euro-f' Jahr 1997 Jahr 1998 Jahr 1999 Jahr l()()() 
Branchendurchschnitt 2.621 2.529 2.394 2.440 
TEXTIL 1 2.378 2.114 2.378 1.416 




QueUe: Berechung des Instituts flir Handel und Marketing (2005) 
Tabelle 18: Fliichenproduktivitiit der Textil- und Bekleidungsbranche versus 
TEXTIL 1 (lahres-Umsatz pro m2 VerkauJsflache) 
Diese Zahlen unterstreichen emeut, dass filr den Umsatzriickgang von 
TEXTIL I in den Jahren 1998 sowie 2000 nicht exteme Rahmenbedingungen 
im EKZ 1 ausschlaggebend waren, sondem primar inteme, untemehmensspe­
zifische Probleme. Standortbereinigungen scheiden gleichfalls als monokau­
sale Erklarung aus, denn auch der Umsatz pro TEXTIL I-Standort ist im Ver­
gleichszeitraum signifikant eingebrochen. 
Zusammenfassung 
Durch die ErOffnung des neuen Bauteils und die Hereinnahme von C&A 
und anderer Textilanbieter hat das EKZ I signifikant an Textilkompetenz 
gewonnen. Der filr eine EKZlUEC vergleichsweise untypische niedere Antell 
des Textilhandelsumsatzes konnte gesteigert werden. Dies kommt allen An­
bietem der Branche zugute. Vor aHem die Firma TEXTIL I hat sich im EKZ 1 
besser entwickelt als im landesweiten Durehschnitl. Der Effekt der Kanniba­
lisierung der Umsatze durch neue Mitbewerber wird durch die neu gewonnene 
Attraktivitat des EKZ I mehr als kompensiert. Es liegt offensiehtlich eine 
Win-Win-Situation vor, wie sie in den betriebswirtschaftlichen Lehrbilehem zu 
EKZ dargestellt wird. Am besten liisst sieh dies dureh die Tatsache belegen, 
dass TEXTIL I in den Jahren 2003 und 2004 trotz erhohtem Wettbewerbs­
druck im EKZ I eine Umsatzsteigerung von 14,41 Prozent und 6,25 Prozent 
erzielen konnte. Damit Iiegt TEXTIL 1 besser als die relevanten "neuen" Mit­
bewerber im EKZ I. Es handelt sich somit urn ein Musterbeispiel filr die 
Synergiewirkung der Handelsagglomeration Shoppingeenter. 
Es kann somit festgehalten werden: 
(I) Die Firma TEXTIL I hat Firmen-Zasuren und Umsatzeinbriiehe an 
der Jahrtausendwende im EKZ 1 besser verkraftet als im ubrigen Absatzgebiet. 
(2) Das EKZ I hat in den letzten Jahren signifikant an Textilkompetenz 
gewonnen. Dies wirkt sieh auf aile Bestandnehmer positiv aus. Auch bei den 
grol3t1achigen Anbietem steigt mittelfristig die Flachenproduktivitat. Das 
EKZ I entfaltet seine AttraktiviHit nicht als Summe von Einzelgeschaften, son­
dem als Handelsaggiomeration mit modemem Betriebstypen- und Branchen­
Mix. 
(3) Es kann nicht davon ausgegangen werden, dass bei einer Beschran­
kung auf einen grol3t1achigen Anbieter eine ahnlich positive Entwicklung 
Handel nnd Marketing 47 
nachhaltig erreicht werden konnte. Jedenfalls gibt es daftir im deutsehspra­
chigen Raum kein einziges empirisch be leg bares Beispiel. Dies ist vor allem 
auf die sinkende EinkaufssUitten-Loyalitiit der Kunden zurUckzufilhren. Die 
Attraktionskraft einer Einkaufsstral3e oder eines Shopping-Centers basiert auf 
der Auswahlm6gliehkeit von unterschiedlichen Gesehaften "unter einem Dach". 
Dies trim in besonderem AusmaB auf den Textilhandel zu, der sieh primar auf 
den AuswahLkauf riehtet. Es ist deshalb nieht ilberraschend, dass auch in den 
zwanzig umsatzstarksten Einkaufsstral3en des Landes dem T extilhandel im 
Regelfall eine Umsatz- und Flaehenbedeutung von mehr als 30 Prozent zu­
kommt. Dies ist nur mit einem guten Mix an kompiementaren und konkurrie­
renden Betriebstypen moglieh. 
VI. Synopse der Kernerkenntnisse 
Die gegenstlindlichen Ausfilhrungen haben gezeigt, dass das Agglomera­
tionsphanomen EKZ in der wissensehaftlichen Literatur diffus definiert bzw zu 
wenig trennscharf abgegrenzt verstanden wird. Insbesondere bleiben Agglo­
merationswirkungen, die gerade dureh das vorhandene Zentrums-Management 
geplant und bewusst beeinflusst werden, unberiicksichtigt. Anders ausge­
drilckt, wird ein EKZ als Ansammlung wenn auch geplant - von Gesehafts­
statten unterschiedlieher Branchen verstanden. Aufgrund dessen prasentieren 
die Autoren folgende Definition, welehe das EKZ als eigenstandigen Be­
triebstyp darstellt und trennscharf von lihnliehen Agglomerationsformaten ab­
grenzt: 
Ein EinkauJszentrum ist ein kiinstlicher (= bewusst beeinflusster) 
Cluster von Geschiifisstatten des Einzelhandels und des Dienstleis­
tungsgewerbes, der von einem institutionalisierten Zentrums-Ma­
nagement aufgrund vertragsbasierter Bindungen mit den Bestand­
nehmern strategisch wie auch operativ geplant, gestaltet, koordi­
niert, gesteuert und administriert wird, um Agglomerationseffekte filr 
Kunden bewusst zu schaffen und nachhaltig zu sichern. Das Vorhan­
densein eines Einkaujszentrencharakters ist daher grundsiitzlich un­
abhiingig von der Groj1e, der Anzahl und Art der Bestandnehmer 
(Anforderung: mehr als eine Laden gebundene Geschafisstatte und 
das Vorhandensein von zumindest einer handels- und dienstleis­
tungsbezogenen Geschiifisstiitte). 
Hieraus folgt, dass Geschaftsstatten nieht isoliert von ihrem Agglomera­
tionsumfeld gesehen werden sollten, da diese nieht unabhangig von den 
Agglomerationseffekten partizipieren konnen. Dies gilt fiir klein- ebenso wie 
fiir gro/3t1achige Betriebstypen, welche eine Frequenzbringerfunktion ausilben. 
Ein EKZ bietet den Bestandnehmem nieht zuletzt aufgrund der Rolle des insti­
tutionalisierten und funktionellen Zentrums-Management einen unabhangigen 
Mehrwert, d.h. vom Kunden wahrgenommene und nachgefragte Agglomera­
tionseffekte. Darin liegt der Hauptuntersehied zu anderen Agglomerationsfor­
maten, wie Einkaufsstral3en und Fachmarktzentren. 
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